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Introduzione 
Uno dei cliché più diffusi intorno ai proverbi è che questi siano “pillole di 
saggezza”, condensati di insegnamento derivati dall’esperienza dei nostri avi, 
piccole perle di buonsenso cui affidarsi per risolvere con giudizio i più svariati casi 
della vita. Di questo inflazionato motivo si trova eco nei proverbi stessi, che «sono 
abbastanza generosi di osservazioni su sé stessi»1: I proverbi sono la saggezza dei 
popoli (o la sapienza dei secoli), I proverbi son figli dell’esperienza, I proverbi non 
sbagliano mai o Proverbio non falla sono solo alcune delle formule autoreferenziali 
tratte dal nostro immenso repertorio paremiologico. 
Non è un caso che fino a un periodo relativamente recente l’interesse per il 
proverbio sia stato relegato soprattutto agli studi etnologici e letterari. Solo negli 
ultimi decenni il proverbio ha iniziato ad essere guardato come vero e proprio 
strumento del codice linguistico, come vitale mezzo non di ammaestramento, bensì 
di comunicazione. Il proverbio, in effetti, non si limita a voler trasmettere una 
conoscenza o un’informazione, ma è impiegato a mo’ di commento fulminante a 
una determinata situazione, come chiosa riassuntiva di un ragionamento, garanzia 
di una previsione, avvaloramento di un’argomentazione2. 
Al contempo, registriamo nei confronti del proverbio un diffuso 
atteggiamento nostalgico, tipico di chi lamenta che, soprattutto fra i giovani, se ne 
faccia un uso sempre più limitato. Ricorre, addirittura, da parte di alcuni studiosi, 
l’affermazione che i proverbi stiano scomparendo: ma su quali basi ne è decretato 
il declino? Se non esistono dati che dimostrino un effettivo scarto quantitativo fra 
l’uso che dei proverbi si faceva in passato e l’impiego che se ne fa oggi, il presunto 
oblio della formula proverbiale rischia di risultare un altro luogo comune, un falso 
allarmismo fondato su una percezione soggettiva del parlante. Lo dimostra, a 
nostro avviso, il fatto che il proverbio sia enormemente diffuso sul web ⎼ un mezzo 
di comunicazione non certo in mano alle persone più anziane ⎼ dove è sempre più 
spesso fatto oggetto delle manipolazioni creative degli internauti. Inoltre, a fronte 
dei proverbi che escono dall’uso, alcuni altri nascono e si diffondono, senza che i 
                                                          
1 Lapucci (2006: 949). 
2 Si deve a Temistocle Franceschi, fondatore della scuola geoparemiologica italiana, l’individuazione 
della funzione squisitamente linguistica del proverbio strictu sensu, il “detto paremiaco”. La 
distinzione fra detti paremiaci e “detti didattici”, cioè volti a trasmettere un sapere popolare, sarà 
discussa nel paragrafo I.2.2. 
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parlanti contemporanei ne abbiano una piena percezione: appartengono al nostro 
tempo, per citare solo pochi esempi, Chi ha voluto la bicicletta, pedali; Donne e 
motori, gioie e dolori; Donna al volante, pericolo costante. L’interesse verso il genere 
proverbio è poi confermato da un dato editoriale: solo dall’inizio del nuovo 
millennio, tre grandi dizionari dei proverbi italiani hanno visto la luce3. 
Messe da parte le intenzioni statistiche e contrastive, ciò che a noi preme far 
emergere nel corso di questo lavoro è la tendenza qualitativa, e cioè la declinazione 
del proverbio nei suoi più fortunati attuali impieghi, tutt’altro che didattici o 
moraleggianti. 
Come Wolfgang Mieder ha fatto notare a più riprese, i proverbi non sono mai 
stati reputati precetti inviolabili e la loro parzialità è sotto gli occhi di tutti:  
Proverbs have never been considered as absolute truths. While people have 
appreciated the didactic wisdom of these sapiential gems, they have certainly 
also noticed the limited scope of proverbs when interpreted as universal laws 
of behavior. The folk does not consider proverbs sacrosanct, and people are 
well aware of the fact that proverbs at times are simply too rigid and limited in 
their prescribed wisdom4. 
Seppur formulati come verità assolute, i proverbi esprimono dei contenuti 
opinabili, laddove non confutabili, anzitutto in chiave diacronica. Pensiamo al 
proverbio Grassezza mezza bellezza: questa affermazione, una volta effettivamente 
accreditata, è da ritenersi strettamente vincolata ai canoni estetici vigenti in un 
certo periodo storico, soggetti a cambiamento nel tempo e nello spazio; di certo, 
non può dirsi espressione della società attuale, in cui l’obesità è soprattutto 
associata ai rischi connessi alla salute. O ancora, pensiamo al detto didattico che 
recita: Santa Lucia è il giorno più corto che ci sia. Secondo Lapucci (2006: B 962)5, 
questo sarebbe nato fra il 1325 e il 1350, quando il calendario faceva cadere il 
                                                          
3 Boggione – Massobrio (2004); Lapucci (2006); Guazzotti – Oddera (2006). A questi si può 
affiancare un lavoro imponente come l’Atlante Paremiologico Italiano (API) – la cui seconda 
edizione è stata pubblicata nel 2000 –, esito di una trentennale ricerca nata per documentare la 
vita effettiva del proverbio sul territorio italiano. Il progetto, guidato da Temistocle Franceschi, ha 
portato alla raccolta di ben ventimila formule proverbiali, scelte dai curatori (e offerte al lettore in 
una traduzione letterale in italiano) a rappresentare le decine di migliaia di varianti raccolte dal 
vivo in forma dialettale. Cfr. Franceschi et al. (2000). 
4 Mieder (2006: 1). 
5 Per un più agevole reperimento dei singoli proverbi che citiamo da Lapucci (2006), o dei relativi 
commenti autoriali, qui e in seguito non rimandiamo alla pagina, bensì al numero associato al 
proverbio, fatto precedere dalla lettera (che rappresenta l’iniziale della parola-chiave) sotto cui è 
catalogato.  
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solstizio d’inverno il 13 dicembre, appunto il giorno in cui si festeggia Santa Lucia. 
In seguito alla riforma del calendario promossa da papa Gregorio XIII nel 1582, e 
attualmente in vigore, la data fu spostata al 21 dicembre. Pertanto, oggi il 
proverbio è da considerarsi inesatto, nonostante sia ancora piuttosto noto6. 
Sul piano sincronico, la relatività della formula proverbiale è confermata 
dalla coesistenza, nel medesimo repertorio dell’uso, di coppie di proverbi il cui 
senso sembra opporsi: ad esempio, A pensar male, s’indovina sempre ma Chi pensa 
il male, male fa; Chi spera non dispera ma Chi vive di speranza disperato muore; Il 
denaro apre tutte le porte ma I soldi non danno la felicità. La contraddittorietà del 
genere è anch’essa passata in proverbio (Neanche i proverbi vanno d’accordo, I 
proverbi son dritti per i dritti e gobbi per i gobbi) e non è sfuggita nemmeno ai più 
giovani, che con toni ironicamente polemici, ne denunciano sui social network 
l’inattendibilità e l’incoerenza: 
Chi si somiglia si piglia, ma gli opposti si attraggono.  
Chi fa da se fa per tre, ma l'unione fa la forza.  
Quando si chiude una porta, si apre un portone, ma non cambiare mai la strada 
vecchia per quella nuova.  
Chi tardi arriva male alloggia, ma chi va piano va sano e va lontano.  
Ma quindi, c'amma fa?7 
Per il tono sentenzioso e la pretesa di universalità, i proverbi sono talora trattati 
come qualcosa di eccessivamente rigido e polveroso: «Come sei antico! Non sai che 
i proverbi si possono cambiare? Pensa come saresti trendy se invece di perdere il 
                                                          
6 Si ritiene comunemente che l’uscita dei proverbi dall’uso vivo sia in parte dovuta al decadere delle 
credenze o usanze che descrivono, spesso legate al mondo rurale e alla vita contadina. Non è 
sempre così. Oltre a Santa Lucia è il giorno più corto che ci sia, rimasto diffuso benché non ritenuto 
più esatto come ai tempi della sua coniazione, altri proverbi sono rimasti in vita nonostante il 
riferimento a realtà che oggi risultano lontane se non sconosciute ai più. Si confronti quanto 
afferma Nencioni (2008 [1982]: 18) rispetto ai modi di dire, alcuni dei quali «tendono a 
perpetuarsi anche oltre l’estinzione dei loro riferimenti, dei loro realia». È quanto accaduto, per i 
proverbi, a Bisogna dare un colpo al cerchio e uno alla botte che, per esprimere la necessità di 
barcamenarsi fra due parti o esigenze contrastanti, si serve metaforicamente del lavoro del 
bottaio, una volta molto diffuso e oggi quasi scomparso, il quale per cerchiare una botte alterna 
martellate sul cerchio di ferro che deve fasciarla e sulle doghe che devono stringerla. Un altro 
esempio ci è offerto dal proverbio Il gioco non vale la candela, usato a commentare i casi in cui i 
benefici di un’azione sono inferiori ai costi per sostenerla, e popolarissimo sebbene sia decaduta, 
con l’avvento dell’elettricità, l’usanza di dedicarsi al gioco (di carte, ad esempio) nelle ore serali e 
quindi al lume di una candela. Diversi sono i proverbi che oggigiorno vengono impiegati senza 
essere compresi nella loro motivazione originaria. È il caso di tutti quei proverbi-aneddoto che 
vengono citati per il valore pragmatico acquisito, anche se si è all’oscuro dell’episodio o storiella 
che sta alla base. Ad esempio: Muoia Sansone con tutti i Filistei e Per un punto Martin perse la 
cappa. 
7 Il testo è tratto dal sito http://aforismi.meglio.it/ ed è circolato con lievi variazioni soprattutto su 
social network come Instagram, Twitter e Facebook. 
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pelo perdessi quel viziaccio!»8. Così, in un racconto per bambini, la volpe s’indirizza 
al lupo Girolamo, il quale aveva tentato di giustificare il vizio del fumo ‒ che gli 
causa una forma di alopecia ‒ rifacendosi all’autorità di un proverbio fra i più 
popolari, manco a dirsi Il lupo perde il pelo ma non il vizio. Lo svecchiamento del 
proverbio, assunto nella sua accezione letterale, ha qui la funzione di introdurre ai 
più giovani, dilettandoli, la tematica del fumo e della sua nocività. Ma che i proverbi 
rivelino un sistema di valori antiquato, oltre che incoerente, e che per questo si 
possano cambiare, è un topos ricorrente nella letteratura per l’infanzia, a partire 
da Gianni Rodari9.  
Se i proverbi si contraddicono a vicenda è certo perché si ispirano 
all’esperienza umana, che di contraddizioni è permeata. Citato in uno specifico 
contesto, un proverbio può calzare alla perfezione, salvo essere messo in 
discussione al mutare delle condizioni o del punto di osservazione. 
Lungi dall’essere una realtà immobile nel tempo e nello spazio, i proverbi 
tradizionali vengono aggiornati, modificati, rovesciati, persino storpiati, e in questa 
versione alterata popolano il linguaggio quotidiano, quello letterario e 
giornalistico; passano attraverso la radio, la televisione e la rete; si esibiscono sulle 
t-shirt e si reiterano nei messaggi pubblicitari. Talvolta, la loro invenzione è dovuta 
a un mero gioco di parole, un esercizio della creatività linguistica privo di 
qualunque contenuto ideologico; altre volte, invece, la distorsione del proverbio 
punta a captare l’attenzione di un destinatario, a farlo ridere, riflettere o a 
persuaderlo di qualcosa. Quale che sia la loro funzione, la nostra ipotesi è che il 
dilagare di questo fenomeno restituisca un’idea di buona salute del genere 
proverbio, in contrasto con quanto talora è stato affermato. È proprio 
allontanandosi da scopi puramente conservativi ed iniziando a esplorare l’uso 
concreto che dei proverbi si fa nella nostra lingua che ci si accorge della loro 
immensa vivacità.  
In questo lavoro, che si colloca a metà strada fra paremiologia e linguistica, 
intendiamo anzitutto cogliere le principali proprietà di queste neoformule, che per 
                                                          
8 Fontana (2009: 6). 
9 Nelle Favole al telefono, Rodari (2015 [1962]: 78-79) manda in pensione i “vecchi proverbi” 
protagonisti dell’omonima storia, mentre nel Libro degli errori (Rodari 2015 [1964]: 124) dedica 
la filastrocca “Proverbi” alla proposta di tre nuove formule che rimpiazzino altrettanti proverbi 
considerati superati, ammuffiti, insensati e bugiardi.  
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ora chiameremo “proverbi modificati”10, e rilevare i meccanismi di alterazione del 
proverbio di base. Parallelamente, convinti che molti di questi microtesti 
esprimano l’umorismo e il pensiero dei nostri tempi, ci proponiamo di indagare le 
trasformazioni che avvengono a livello semantico. 
Se la funzione classica del proverbio è squisitamente retorica, i particolari usi 
di cui ci occuperemo nella nostra analisi (capitoli III e IV) hanno rispettivamente 
finalità comico-ludiche e persuasive. Nel primo raggruppamento rientrano quegli 
impieghi creativi del proverbio volti a scatenare il riso o a screditare un luogo 
comune, un personaggio, un atteggiamento. Al secondo gruppo vanno ricondotte 
soprattutto quelle manipolazioni messe in atto allo scopo di promuovere o vendere 
un oggetto, un servizio, un’idea. 
Poiché non è possibile parlare di alterazione paremiologica, senza aver 
delimitata l’entità che sta alla base del fenomeno, nel primo capitolo affronteremo 
l’annosa questione della definizione del proverbio, distinguendolo da altre unità 
fraseologiche che spesso vengono con esso confuse. 
Una volta assunta una definizione di proverbio, nel secondo capitolo 
passeremo a delineare l’unità d’analisi che costituisce il vero oggetto di studio del 
nostro lavoro. Dapprima daremo conto delle riflessioni terminologiche che si sono 
tradotte nella scelta di “paraproverbio” in luogo di altre possibili etichette (fra cui 
il già citato “proverbio modificato”) per riferirci a quelle frasi che costituiscono 
chiaramente la rielaborazione di un proverbio esistente; poi, distingueremo il 
paraproverbio da alcuni fenomeni ad esso affini ed individueremo le principali 
tecniche di distorsione e di messa in discussione della formula di partenza. 
Nel terzo capitolo analizzeremo le manipolazioni dei proverbi tradizionali 
con finalità comiche e umoristiche, introducendo dapprima alcune realizzazioni 
d’autore (precisamente di Achille Campanile, Totò e Marcello Marchesi) ed 
avviando poi una classificazione delle strategie comiche rinvenibili nel nostro 
corpus. Gli esempi che porteremo a illustrazione della funzione comica del 
paraproverbio sono attinti da diverse fonti, soprattutto scritte: raccolte 
umoristiche, collezioni di proverbi “rifatti” in rete, pagine attive sui social network, 
contenitori di graffiti online, blog e siti, di cui diamo integralmente notizia nella 
                                                          
10 Discuteremo la terminologia adottata nel paragrafo II.1. 
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sezione bibliografica. Le formule che costituiscono il nostro corpus comico sono 
raccolte in appendice secondo criteri che preciseremo.  
Proverbio e paraproverbio si rivelano contemporaneamente strumento 
privilegiato della comunicazione persuasiva, che vede nel linguaggio pubblicitario 
(oltre che in quello politico e giornalistico) la sua principale espressione. Nel 
quarto capitolo, ci concentreremo dunque sugli usi del proverbio in ambito 
pubblicitario. Dapprima, tratteremo della poliedrica relazione, fatta di analogie, 
divergenze e rimandi, fra slogan e proverbio. Dopo aver delineato i punti di 
contatto fra i due tipi di enunciato e provato a sgombrare il campo da possibili 
sovrapposizioni, analizzeremo alcuni casi in cui lo slogan è uscito dallo specifico 
ambito in cui è nato, andando ad assumere una funzione analoga a quella del 
proverbio nella comunicazione ordinaria. Esamineremo poi le più diffuse modalità 
di riuso delle paremie da parte dei copywriter italiani, a partire dalle prime 
incursioni del proverbio nel mondo della pubblicità sino ai più recenti esiti di 
slogan paremiologici. 
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Capitolo I   
Verso una definizione di proverbio 
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I.1 Che cos’è il proverbio 
Affermare che un’unità linguistica è un proverbio modificato implica che 
identifichiamo la forma che ne sta alla base come appartenente alla classe dei 
proverbi. Pertanto, si rivela opportuno iniziare la nostra indagine da una chiara 
definizione di che cosa sia il proverbio. Tanto è lineare la premessa quanto difficile 
perseguire il proposito. In effetti, lo studioso che inizi le sue ricerche in materia fa 
presto la desolante scoperta che «se c'è un campo della scienza in cui è lecito 
parlar di confusione, questo è il campo della paremiologia11, o “scienza del 
proverbio”»12. 
La parola proverbio deriva dal latino proverbium, formata da verbum 
(‘parola’) con prefisso pro, la cui interpretazione ha destato qualche incertezza 
etimologica. Temistocle Franceschi (2004: IX-X) avvicina la formazione di 
proverbium a quella di adverbium, che si può riportare a verbum ad verbum, ‘forma 
applicata a modificarne un’altra’; proverbium sarebbe, secondo questa ipotesi, da 
ricondursi alla locuzione verbum pro verbo, dove pro indica ‘al posto di’. Il 
proverbio sarebbe allora l’espressione che si adopera in luogo di qualcos’altro13. A 
questa spiegazione, secondo Lapucci (2006a: VII) si è soliti affiancarne un’altra, 
secondo cui il prefisso pro andrebbe ricollegato all’aggettivo probatum: proverbium 
deriverebbe per contrazione dall’espressione probatum verbum col significato di 
‘affermazione comprovata’, e cioè verificata attraverso una lunga esperienza. 
Quest’ultima è un’etimologia popolare accreditata da diversi proverbi: Si dice 
proverbio perché è provato, Omnia proverbium est probatum verbum. 
                                                          
11 La paremiologia (dal greco paroimίa ‘proverbio’) ha come disciplina complementare la 
paremiografia, cioè la raccolta delle paremie. Mentre i paremiografi si occupano di registrare e 
classificare i proverbi secondo criteri prestabiliti, i paremiologi si interrogano su aspetti come la 
definizione, l’origine, la disseminazione, la struttura linguistica, il senso, l’uso e la funzione dei 
proverbi. Secondo molti linguisti, la paremiologia rientrerebbe nel più ampio campo di interesse 
della fraseologia, cioè lo studio delle cosiddette “unità fraseologiche” che, oltre alle paremie, 
includono altre “strutture stabili” della lingua: le collocazioni, le locuzioni e le frasi rutinarie. 
Mentre i fraseologi fanno rientrare lo studio del proverbio nel loro dominio, strettamente 
linguistico, i paremiologi hanno un approccio più inclusivo, giacché i loro studi sconfinano 
spesso in altri campi, come l’antropologia, la sociologia, la letteratura ecc. (cfr. Mieder 2004: 67-
75). L’assunzione del proverbio come oggetto di studio scientifico deve molto alla creazione di 
alcune riviste specialistiche: in particolare, «Proverbium: yearbook of international proverb 
scholarship», oggi edita a Burlington, nel Vermont, dove è diretta da Wolfgang Mieder fin dal 
1984, e la spagnola «Paremia», fondata e diretta da Julia Sevilla Muñoz dal 1993. 
12 Franceschi (1978: 110). 
13 Si confronti con la spiegazione offerta da Nocentini (2010): «dal lat. proverbium ‘detto, massima, 
proverbio’, der. di verbum ‘parola’ col pref. pro-, nel sign. di ‘espressione sostitutiva’, cioè da non 
intendere in senso letterale».  
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Sebbene i parlanti nativi di una lingua sembrino mostrare una naturale 
percezione della “proverbialità”14, agli addetti ai lavori è arcinota la difficoltà di 
ogni tentativo di definire univocamente il proverbio. 
The definition of a proverb is too difficult to repay the undertaking; and should 
we fortunately combine in a single definition all the essential elements and give 
each the proper emphasis, we should not even then have a touchstone. An 
incommunicable quality tells us this sentence is proverbial and that one is not. 
Hence no definition will enable us to identify positively a sentence as 
proverbial. Those who do not speak a language can never recognize all its 
proverbs15. 
Con questo passo disfattista, tanto citato negli studi sul proverbio, Archer Taylor  
apriva il suo fortunato volume The proverb16. I paremiologi di tutti i tempi si sono 
dovuti scontrare con la natura eterogenea e sfuggevole del proverbio, con la 
varietà delle sue forme e origini, tutti aspetti che hanno ostacolato l’individuazione 
di criteri oggettivi per identificare una frase come proverbiale. 
Di seguito riportiamo la definizione offerta da Carlo Lapucci: 
il proverbio è una frase breve di forma lapidaria o sentenziosa, codificata nella 
memoria collettiva o tramandata in forma scritta, che enuncia una verità 
ricavata dall’esperienza e presentata come conferma di un’argomentazione, 
consolidamento di una previsione, ovvero come regola o ammonimento 
ricavabili da un fatto17. 
Una tale definizione ha il pregio di inquadrare il proverbio secondo tre criteri: 
quello formale («frase breve di forma lapidaria o sentenziosa»), quello 
contenutistico («enuncia una verità ricavata dall’esperienza») e quello funzionale 
(«presentata come conferma di un’argomentazione, consolidamento di una 
previsione, ovvero come regola o ammonimento»). Tuttavia, essa presenta dei 
limiti che ci riserviamo di discutere nel sottoparagrafo successivo. 
                                                          
14 Per proverbialità intendiamo l’insieme dei tratti che consentono di distinguere un proverbio da 
un enunciato qualunque (Cfr. Arora 1984). Sebbene tali proprietà siano talora sfuggenti, il 
parlante nativo avverte intuitivamente quell’"aria di famiglia" che caratterizza tutti i proverbi 
del repertorio. Secondo Norrick (2014: 23), «proverbs remain recognizable to native speakers, 
due, first, to their cultural salience and value as folk wisdom and bearers of traditional lore. 
Second, proverbs occur in prominent discourse positions like speech summaries and story 
closings with evaluation functions. […] Third, proverbial utterances are often foregrounded with 
special voice shifts and intonation speech and marked with framing devices like we always say 
and as the saying goes». 
15 Taylor (1985 [1931]: 3). 
16 Dundes (1994 [1975]: 44) riferisce che, interrogato su questa affermazione pessimistica, Taylor 
rispondesse che, in qualche modo, il suo libro rappresentava una definizione di proverbio.  
17 Lapucci (2006a: VII). 
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Nel linguaggio comune, la parola proverbio è talora usata, impropriamente, 
come sinonimo o come termine generico per indicare unità fraseologiche affini al 
proverbio ma non coincidenti con esso: nel paragrafo I.2 tracceremo le più rilevanti 
differenze fra proverbio ed unità limitrofe. 
 
I.1.1 Difficoltà e limiti di una definizione 
Se perfino Archer Taylor, considerato il padre della paremiologia moderna, dovette 
arrendersi all'impossibilità di definire in una maniera universalmente accettabile il 
proverbio, prima di lui già il diacono Richard Chevenix Trench aveva riconosciuto:  
Nothing is harder than a definition. While on the one hand there is for the most 
part no easier task than to detect a fault or flaw in the definitions of those who 
have gone before us, nothing on the other is more difficult than to propose one 
of our own, which shall not also present a vulnerable side18. 
Ci proponiamo di adempiere da principio al compito più semplice, cioè quello di 
indicare i punti sensibili della maggior parte delle definizioni, ingenue e tecniche, 
di proverbio. 
La prima delle qualità formali tradizionalmente attribuite al proverbio è la 
brevità. Secondo una definizione classica, citata anche da Chevenix Trench (2003 
[1905]: 7), le caratteristiche essenziali del proverbio si potrebbero racchiudere in 
tre “esse”: shortness, sense e salt19. In generale, l’individuazione di queste tre 
proprietà sembra sacrificare il dovuto rigore al gusto della sintesi e al capriccio 
dell’allitterazione, ma è sul primo tratto che intendiamo concentrarci da principio. 
Il proverbio è «una frase breve», ci dicono moltissime definizioni, inclusa quella già 
citata da Lapucci. Ma breve rispetto a che cosa? E come si misura scientificamente 
questo tratto?  
Esistono proverbi ellittici che si esplicano in un binomio: Parenti, serpenti; 
Fratelli, coltelli; Uno, nessuno; Vigna, tigna; Sposa spesa20. D’altra parte, ci sono 
                                                          
18 Chevenix Trench (2003 [1905]: 7). 
19 Si vuole che il proverbio, oltre ad essere breve, debba avere senso (giacché se fosse banale e 
frivolo, nessuno si preoccuperebbe di tenerlo in vita) e sale, cioè forma acuta e pungente. 
20 Gli ultimi due, che contano quattro sillabe ciascuno, sono fra i più corti proverbi italiani a nostra 
conoscenza (assieme a Chi può fa e Fa’ e taci), mentre il proverbio più corto in assoluto sarebbe 
per Chevenix Trench (2003 [1905]: 8) il tedesco Voll, toll.  
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proverbi che si sviluppano in decine di versi; Strafforello (1868: 10) e Lapucci 
(2006: G 1285) segnalano come più lungo proverbio italiano il seguente:  
Guardati da medico ammalato, / da matto attizzato, /  da uomo deliberato, / da 
femmina disperata, / da cane che non abbaia, / da uomo che non parla, / da chi 
sente due messe la mattina, / da giocar danari, / da praticar con ladri, / da 
osteria nuova, / da puttana vecchia, / da far quistione di notte, / da opinione di 
giudici, / da dubitazione di medici, /da recipe di speziali, /da eccetere di notai, / 
da spacci di usurai, / da lagrime di mogli, / da bugie di mercanti, / da ladri di 
casa, / da nimico vecchio, / da serva ritornata, / da furore di popolo, / da 
cavallo che scappucci [inciampi], / da odio di signori, / da compagnia di 
traditori, / da uomo giocatore, / da lite con tuo maggiore. 
Se Lapucci lo considera, più che un unico proverbio, un compendio dei numerosi 
proverbi che iniziano per “Guardati da”21, esistono però altri detti la cui estensione 
è tale da non renderli certo pronunciabili tutto d’un fiato come vorrebbero alcune 
definizioni. I proverbi più lunghi sono generalmente quelli che passano in rassegna 
una serie di caratteristiche attribuite ad un soggetto o ideali per uno scopo; o 
ancora che enumerano una quantità di cose apparentemente distanti, ma con una 
qualche analogia, ad esempio: Otto cose devi battere per averne qualcosa: / il noce a 
settembre, / il baccalà sempre, / il grano a luglio, / il ragazzo disubbidiente, / l’asino 
restio, / il ferro rovente, / la campana / e la puttana22. Nulla avrebbe vietato di 
aggiungere a questa carrellata due entità, portando il proverbio a “Dieci sono le 
cose che devi battere”. Questo per dire che, relativamente all’estensione, non ci 
sembra percorribile l’ipotesi di porre un limite massimo al numero di parole (o di 
sintagmi) entro il quale una frase essere definita “proverbio”, mentre possiamo 
senz’altro mettere un paletto al ribasso, affermando che il proverbio è composto di 
almeno due parole: non esistono proverbi monorematici, per la chiara ragione che 
il proverbio afferma qualcosa a proposito di qualcos’altro e quindi deve avere 
almeno un tema e un rema23. 
Per ovviare alla relatività di un concetto come quello della brevità24, Chevenix 
Trench proponeva di sostituirlo con quello di concisione: 
                                                          
21 Si tratterebbe di una “litania proverbiale”, una serie di proverbi legati assieme per contenuto e 
forma omogenei. Per Lapucci (2006a: XXXIX), queste composizioni non vengono citate a 
memoria da una persona e trovano la destinazione ideale nelle iscrizioni su mattonelle di 
ceramica. 
22 Lapucci (2006: O 696). 
23 «The proverb appears to be a traditional statement consisting of at least one descriptive element, 
a descriptive element consisting of a topic and a comment» (Dundes 1994 [1975]: 60). 
24 Sul concetto di relatività della brevità si veda Vitacolonna (2014). 
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a proverb must be concise, cut down, that is, to the fewest possible words; 
condensed, quintessential wisdom. But that, if only it fulfill this condition of 
being as short as possible, it need not to be absolutely very short25. 
Eppure, qui si sta offrendo un criterio ideale: l’autore ci sta dicendo che un buon 
proverbio dovrebbe svilupparsi in quante meno parole riesce a farlo, e non che 
questa sia una condizione necessaria alla sua identificazione come tale. Peraltro, 
anche la concisione si rivela un concetto relativo, perché è vincolata al 
soddisfacimento dell’immagine che il proverbio sceglie di usare. Ad esempio, un 
“valore paremiologico”26 molto vicino a quello del proverbio Se son rose fioriranno 
[se son spine pungeranno] può essere espresso, con un’economia verbale, dal 
proverbio Chi vivrà vedrà. 
Certo, se paragonato agli altri generi che si fanno tradizionalmente rientrare 
nel folclore verbale (come miti, leggende, racconti, fiabe popolari, filastrocche), il 
proverbio è una forma succinta. E, in effetti, diversi sono i proverbi che traggono 
origine dalle favole, delle quali riassumono in maniera concisa la morale: da Esopo 
derivano, fra gli altri, Quando la volpe non arriva all’uva dice che è acerba (Lapucci 
2006: V 1273), Se d’inverno non vuoi far la cicala d’estate fai la formica (ivi: C 
1525), Anche il leone ebbe bisogno del topo (ivi: L 446). Ed è proprio in questi 
termini che Anscombre ammette la nozione di brevità in riferimento al proverbio: 
Elle est, selon nous, à relier à la notion d’exemplum, i.e. au départ des textes de 
nature rhétorique destinés à la persuasion. D’abord sermons à l’usage des 
prédicateurs, le genre devait rapidement utiliser des éléments folkloriques, des 
contes populaires, etc., pour élaborer des «recettes» à l’usage des fidèles 
désireux de faire leur salut. On peut voir dans les fables – en particulier celles 
de La Fontaine – un genre d’exemplum. Or le proverbe était souvent lié à cet 
exemplum spécifique qui est la fable, dont il était un résumé, et partant plus 
court. Le proverbe n’est pas bref en soi, il est bref par rapport à l’exemplum qu’il 
clôt et résume27. 
Per quanto concerne il contenuto, come anticipato nell’introduzione, molte 
definizioni vogliono che i proverbi esprimano delle verità universali o che siano 
sempre portatori di buon senso. Benché in linea generale una comunità guardi al 
proprio patrimonio paremiologico come retaggio della saggezza popolare, la 
ragionevolezza di queste sentenze è talvolta discutibile, specie a giudicarle in 
                                                          
25 Chevenix Trench (2003 [1905]: 9). 
26 Il valore paremiologico è, come definito da Franceschi (1994: 31) l’«ampio spettro semantico» di 
un proverbio, e cioè la gamma di possibili valori da cui si trae analogicamente il significato 
specifico applicabile ad una singola situazione. 
27 Anscombre (2012: 596). 
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un’epoca che non condivide credenze e usi in voga al tempo in cui un certo 
proverbio era in uso. Per fare un esempio, una frase come Donne e bistecche più si 
battono e più diventan tenere (Lapucci 2006: D 1029) oggigiorno non sarebbe in 
alcun modo ammissibile come espressione del buon sentire comune; eppure, è 
registrata nelle raccolte paremiografiche, le quali hanno il pregio di fissare una 
materia che altrimenti andrebbe in parte perduta e che, oltre ad essere preziosa 
da un punto di vista linguistico, ci consegna un ritratto sociologico dei tempi 
trascorsi. Giacché una frase sentenziosa è adottata dalla comunità dei parlanti a 
patto che rifletta la mentalità della società e del tempo, mutate tali condizioni, è 
probabile che ciò che una volta è stato proverbio continui a vivere come tale solo 
nelle grandi testimonianze scritte. Analogamente alle parole, i proverbi, come 
appaiono e iniziano a circolare, possono a un certo punto uscire dall’uso, senza 
tuttavia cessare l’appartenenza a quella classe linguistica28. Stiamo così 
affermando l’inadeguatezza di un criterio valutativo e relativo, qual è quello del 
buon senso sul piano contenutistico, per definire in maniera universale il 
proverbio. Si può invece asserire che i proverbi esprimano delle opinioni diffuse, 
largamente condivise in un determinato ambiente e momento storico29. 
Per quanto riguarda il sale del proverbio, cioè la forma acuta e pungente, va 
detto che ‒ per quanto siano apprezzabili e ricorrenti ‒ tratti come la rima, 
l’allitterazione, la metafora non sono indispensabili all’identificazione di una frase 
come “proverbiale”. Si tratta per noi di proprietà prototipiche, ma non necessarie 
alla definizione di proverbio, che ci riserviamo di descrivere nel paragrafo 1.3.1. 
Fra le critiche che Chevenix Trench (2003 [1905]: 9-10) muove alla 
pseudodefinizione delle “tre esse” è il fatto che questa trascuri completamente una 
qualità imprescindibile del proverbio: la popolarità, ovvero il riconoscimento e 
l’adozione dello stesso da parte dei parlanti. Senza l’accettazione della gente, 
nessun detto, quantunque breve, saggio e acuto, andrebbe a ragione considerato 
                                                          
28 Schapira (2000: 83) afferma: «Comme l'ensemble du vocabulaire, le fonds parémique d'une 
langue est en mouvement perpétuel: des proverbes jadis courants s'oublient et se perdent, en 
même temps, peut-être, que la réalité qui les a engendrés. Ainsi, certains proverbes «agricoles», 
et bon nombre de proverbes «météorologiques» liés à l'agriculture sont sortis de l'usage 
général». 
29 Il proverbio per Franceschi (1994: 30) si configura come «’detto d’opinione’, riflettente una 
communis opinio - un ‘luogo comune’ – di quella società: senza di che, ben difficilmente una 
formula, per quanto indovinata, avrebbe tanto successo da ‘passare in proverbio’». 
   
21 
 
proverbio. E in effetti, è questo l’unico tratto a cui nemmeno Taylor può 
rinunciare: «Let us be content with recognizing that a proverb is a saying current 
among the folk. At least so much of a definition is indisputable»30. 
Un proverbio non è tale se non è attestato in molteplici luoghi e/o tempi. 
Eppure, la popolarità, tratto irrinunciabile alla definizione di proverbio, non è 
acquisita per sempre, perché suscettibile di oscillazioni in diacronia: già si è detto 
che un proverbio che era diffuso ieri non necessariamente continua a circolare 
oggi, e viceversa. Andrebbero pertanto considerati proverbi non sono quelli 
popolari oggigiorno, ma anche quelli che in passato hanno avuto corso sulla bocca 
degli uomini. Non è sempre semplice stabilire il grado di circolazione che un 
proverbio ha avuto in una certa epoca; tuttavia, esistono svariati indici e gli 
studiosi se ne servono, fra l’altro, per la costruzione del cosiddetto “minimo 
paremiologico”31.  
Una delle proprietà frequentemente citate come distintive dell'enunciato 
proverbiale è la fissità strutturale: il proverbio sarebbe un’espressione stabile, 
cristallizzata, perché non consente quelle permutazioni di natura morfosintattica e 
lessicale tipiche del discorso libero32. Altri ricercatori hanno in seguito 
ridimensionato questo tratto33. La non totale stabilità della formula proverbiale 
sarebbe suffragata dal fatto che, spesso, di una stessa formula-base (o “voce 
proverbiale”) esistono diverse “varianti paremiologiche”34. Trasmettendosi 
perlopiù oralmente, di persona in persona, e così di generazione in generazione, è 
inevitabile che il proverbio vada incontro a variazioni del significante, ora modeste 
(presenza/assenza dell’articolo, plurale/singolare del sostantivo), ora più rilevanti, 
spiegabili in termini di variazione diatopica o diacronica. 
 
Le proverbe est une forme contrainte mais n’est pas une forme figée, et 
l’observation de son signifiant en diachronie permet d’apprécier qu’il accepte 
                                                          
30 Taylor (1985 [1931]: 3). 
31 Il minimo paremiologico è l’insieme dei proverbi la cui conoscenza è considerata indispensabile 
per il dominio di una lingua. Per il minimo paremiologico dell’italiano si confronti Sardelli 
(2009). 
32 Cfr. almeno Gross M. (1982) e Conenna (1988). 
33 Conenna (2000: 29), per esempio, afferma: «L'analyse d'un grand nombre d'exemples nous 
amène à nuancer notre hypothèse initiale considérant le proverbe comme le degré ultime du 
figement. En effet, lorsqu'on regroupe les proverbes en classes d'équivalence, on remarque qu'il 
y a différents degrés de figement». 
34 Stiamo qui impiegando le diciture in uso presso la Scuola Geoparemiologica Italiana (cfr. 
Franceschi 1994). 
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un certain nombre de  variations formelles dans son évolution, destinées pour 
la plupart à l’adapter aux états successifs de la langue. Des corrections 
d’archaïsmes lexicaux, des modifications syntaxiques, mais aussi des 
amputations de l’énoncé surviennent en diachronie, qui contredisent l’idée 
reçue d’une fixité inaltérable de ces formes35.  
 
Per Corpas Pastor – Mena Martinez (2003), in realtà, l’esistenza di varianti e altri 
tipi di variazione non è affatto inconciliabile con il concetto di fissità, ma anzi lo 
rinforza. La variazione è resa possibile proprio dal fatto che le unità fraseologiche 
hanno una forma stabile: per definizione, la variazione necessita che una parte 
rimanga inalterata e che si possa riconoscere sullo sfondo la formula base sulla 
quale è avvenuto il cambiamento36. 
Le varianti formali di un proverbio sono tutte legittime e, a nostro avviso, 
vanno semplicemente registrate, senza che debba esserne indicata una “giusta”, o 
migliore delle altre. È il motivo per cui in appendice cerchiamo di riportare i 
proverbi di riferimento nelle principali varianti attestate dai raccoglitori. 
Insieme alla larga circolazione, l’altro tratto fondamentale alla definizione di 
proverbio è l’anonimato, che peraltro lo distingue da formule come l’aforisma. Il 
proverbio non ha attribuzione esplicita e chi lo cita assume la voce della 
collettività. Ciò non significa che sia nato dal nulla; naturalmente qualcuno l’ha 
coniato, esprimendo in una formula indovinata un’opinione accettata dalla 
comunità, condizione necessaria perché il proverbio attecchisca. In effetti, come 
afferma Franceschi, «chiunque può comporre una frase a mo’ di proverbio; tale 
però potremo dichiararla soltanto quando sia entrata in un circuito comunitario, 
per restarvi durante generazioni»37.   
La mancanza di una definizione pacifica di “proverbio” ha creato in passato 
molta confusione e posizioni contrastanti. Per aggirare questa falla nelle 
fondamenta della paremiologia, alcuni studiosi hanno basato le proprie indagini 
sulle fonti paremiografiche a disposizione, rinunciando a proporre o assumere una 
definizione di proverbio e ammettendo come tale ogni forma che una o più opere 
paremiografiche avessero ritenuto di includere. 
                                                          
35 Oddo (2012: 3681). 
36 Cfr. Boggione (2004: XXIX), secondo cui «il mutare della forma dei proverbi non è un qualcosa di 
qualitativamente diverso dal mutare continuo della lingua: si fonda sull’analoga base dell’uso, 
combina tendenza alla conservazione e tendenza al mutamento». 
37 Franceschi (2004: XIV). 
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Poiché le definizioni correnti sono scarsamente concordi, risultano vaghe, e 
sono tra l'altro scarsamente rispettate, si reputa opportuno tralasciarne ogni 
ulteriore discussione. Conviene invece rivolgersi alle raccolte di proverbi, 
convenendo di considerare ‘proverbi’ (almeno in via provvisoria) tutti i testi 
che sono stati chiamati tali dai loro autori (p. es. Erasmo o Antonio Cornazzano) 
o dai loro editori (Giusti, Pitrè ecc.). All’interno di questa massa di testi – ma 
senza altra pretesa che quella di avviare un'indagine – si ricercherà se ne 
esistano con proprietà formali oggettivamente riconoscibili, e se ne tenterà 
l'ordinamento in base a tali proprietà38. 
Alla luce dei risultati raggiunti negli studi sul proverbio, oggi questa prassi non è 
dal nostro punto di vista percorribile, per due ragioni. La prima è che i criteri di 
selezione di alcune raccolte si rivelano del tutto opinabili, dove non distinguono 
nemmeno fra proverbi e modi di dire. In seconda analisi, le raccolte si rivelano 
spesso molto rigide, escludendo – probabilmente per la mancanza di una lunga 
tradizione – frasi che a nostro avviso avrebbero diritto di cittadinanza fra i 
proverbi. Ecco perché, nei prossimi due paragrafi, proveremo ad approfondire 
l’indagine, per poi circoscrivere finalmente la nostra unità d’analisi. 
 
I.2 Orientarsi nella confusione terminologica 
Gli studi sulle forme proverbiali si sono dotati di una terminologia collaterale tanto 
ricca quanto incerta e, talora, ridondante. In italiano, come avviene per lo spagnolo 
e per il francese, diverse parole sono talora usate come sinonimo di proverbio, 
sebbene non descrivano esattamente lo stesso tipo di enunciato: adagio, aforisma, 
apoftegma, dettato, detto, impresa, massima, motto, precetto, sentenza. Jean-Claude 
Anscombre (2011: 64) attribuisce la causa della confusione che regna sovrana a 
livello terminologico, al fatto che troppo a lungo si siano prese per buone le 
designazioni del linguaggio comune, senza che ci si preoccupasse di forgiare delle 
definizioni tecniche. In effetti, i dizionari dell’uso non aiutano a sciogliere i dubbi a 
riguardo perché offrono delle definizioni circolari. 
Nel corso di questo paragrafo intendiamo allora offrire alcune coordinate per 
orientarsi in questa babele terminologica, a cominciare dalla distinzione che ci 
pare più importante: quella fra proverbio ed espressione idiomatica, detta altrove 
modo di dire o idiotismo o locuzione proverbiale. 
                                                          
38
 Cirese (1969: 31). Così anche Agostiniani (1978), il quale considera come proverbi tutti quelli che 
l’autore stesso ha appreso come tali o che sono stati forniti dagli informatori dell’API. 
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I.2.1 Proverbi ed espressioni idiomatiche 
Per proverbio intendo quel dettato che chiude una sentenza, un precetto, un 
avvertimento qualunque, ed escludo da questa raccolta certi altri detti come 
sarebbero ‒ Conoscere i polli ‒ Metter il becco in molle ‒ Scorgere il pelo nell’ovo 
‒ Stringere i panni addosso; ‒ questi e altri diecimila che si dicono proverbi e 
che i raccoglitori registrano per proverbi, mi pare a tutto rigore che debbano 
chiamarsi modi di dire o modi proverbiali39. 
Così Giuseppe Giusti scriveva ad Andrea Francioni nella lettera dedicataria che farà 
da prefazione alla Raccolta di proverbi toscani pubblicata postuma nel 1853 per 
opera di Gino Capponi; il quale arricchì e per molti versi trasformò la collezione 
originaria, aggiungendo circa duemilacinquecento proverbi ai tremila attinti dal 
manoscritto autografo giustiano40. Nell’avvertimento, Capponi riconosce come 
fonte primaria della propria aggiunta la raccolta di proverbi, anch’essa inedita, del 
fiorentino Francesco Serdonati. Ad essa si riferisce con queste parole: «Si divide il 
manoscritto, secondo le copie, in tre o quattro grossi volumi, ne’ quali però sono i 
modi proverbiali in maggior numero dei Proverbi veri, di quelli cioè che 
racchiudono una sentenza»41. Capponi sembra qui accogliere quella distinzione 
raccomandata dal Giusti fra proverbi veri e propri da un lato e modi di dire 
dall’altro. E tuttavia, inserendo nella sua edizione anche modi proverbiali e «voci di 
paragone», non rispettò l’intento del primo autore, che avrebbe voluto limitare il 
suo libro ai soli proverbi. 
Per Lapucci, «Giusti fu tra i pochi ad avere chiarissima la distinzione fra 
proverbio e altre forme proverbiali»42: la confusione aveva regnato a lungo in 
passato e continuò in seguito. La più importante fra le raccolte secentesche, 
Proverbi italiani raccolti per Orlando Pescetti (1598), nonostante il titolo, non 
raccoglie solo proverbi: «buona parte del materiale è costituita da modi di dire, 
fraseologia, metafore, modi di paragone, immagini, frasi pure e semplici che si 
segnalano per arguzia o vivacità»43. Ma anche fra le pubblicazioni moderne 
esistono repertori che rinunciano a distinguere fra proverbi e altre forme: Pittano 
(2009), pur tracciando nella prefazione una qualche differenza fra proverbio e 
                                                          
39 Giusti–Capponi (1853: 1). 
40 Per un approfondimento sulla storia editoriale della Raccolta di proverbi toscani e sull’idea 
originaria di Giuseppe Giusti cfr. Benucci (2011) e Giusti (2011). 
41 Giusti-Capponi (1853: IV). 
42 Lapucci (2006a: XX). 
43 Lapucci (ibidem). 
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modo di dire, vi desiste nel testo a commento delle voci, chiamando ora “modo di 
dire”, ora “locuzione” quello che invece è proverbio, come Al contadino non far 
sapere quanto sia buono il cacio con le pere o L’appetito vien mangiando. 
La distinzione fra proverbio e modo di dire ha una motivazione puramente 
strutturale: infatti, il primo è un enunciato completo44, mentre il secondo è una 
sequenza sintagmatica che non raggiunge la completezza grammaticale della frase. 
Per Casadei, le espressioni idiomatiche sono «espressioni polilessicali che 
abbinano un significante fisso a un significato convenzionale tipicamente non 
letterale»45. Il termine si specializza a indicare le locuzioni figurate verbali (menare 
il can per l’aia, prendere lucciole per lanterne, tirare le cuoia) e in minor misura 
quelle nominali (cavallo di battaglia, patata bollente, testa di cuoio), aggettivali 
(all’acqua di rose) e  avverbiali (alla bell’e meglio)46. 
Alcune caratteristiche sono tradizionalmente attribuite alle espressioni 
idiomatiche: 
- la rigidezza, cioè il fatto di comportare elementi se non invariabili, 
commutabili con pochi altri. Questo tratto oppone le espressioni 
idiomatiche alle frasi libere, in cui ogni posizione è occupabile da qualunque 
elemento che abbia le caratteristiche morfologiche, lessicali e sintattiche 
richieste dal contesto. La rigidità strutturale comporta anche il fatto che i 
modi di dire non ammettono trasformazioni quali la passivizzazione e la 
topicalizzazione, pena la  perdita del valore idiomatico; 
- l’anomalia semantica, ovvero il fatto che hanno un valore semantico 
convenzionale, non calcolabile come la mera somma dei significati attribuiti 
ai singoli elementi costitutivi47. 
Per Serianni (2010), l’espressione idiomatica si differenzia dal proverbio per la sua 
duttilità contestuale, che consente al verbo di essere coniugato senza restrizioni 
affinché l’espressione idiomatica si adatti agevolmente a qualsiasi contesto. Se 
prendiamo, ad esempio, l’espressione figurata verbale “andare a genio”, questa può 
                                                          
44 Il proverbio ha una struttura frasale intera anche quando si presenta sotto forma di una frase 
nominale, con verbo inespresso: A mali estremi, estremi rimedi; Tale padre, tale figlio. 
45 Casadei (1996: 13). 
46 Cfr. Casadei (1996: 31). 
47 L’anomalia semantica è un tratto che le espressioni idiomatiche hanno in comune con molti 
proverbi: per fare un esempio, La notte tutti i gatti sono bigi ha un significato che eccede quello 
letterale, indicando che in certe situazioni una cosa vale l’altra, che non si bada alle sue qualità. 
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inserirsi nella frase “La nuova fidanzata di Marco non mi va proprio a genio”, 
ammettendo non solo la coniugazione del verbo andare, ma anche l’introduzione 
dell’avverbio proprio nella sequenza, senza che il valore idiomatico venga meno. 
Tirando le somme, la differenza fra modo di dire e proverbio sta nel fatto che 
il primo manca di autonomia sintattica e, per esprimersi, necessita l’inserimento 
(con i dovuti adattamenti) in una frase, mentre i proverbi sono autosufficienti, 
funzionando come sequenze isolate che veicolano un messaggio compiuto.  
Si noti che alcune locuzioni figurate verbali all’occorrenza possono 
trasformarsi in proverbi, attraverso l’inserimento di frasi introduttive come 
Bisogna, Non bisogna, È utile, È inutile: ad esempio, sono attestati tanto i modi di 
dire mettere il carro innanzi ai buoi (Pittano 2009: 194) e salvare capra e cavoli (ivi: 
254) quanto i proverbi Non bisogna mettere il carro innanzi ai buoi (Lapucci 2006: 
C 836); Bisogna salvare capra e cavolo (ivi: C 1217). È difficile stabilire se sia nato 
prima il proverbio o l’espressione idiomatica corrispondente, mentre qualcosa si 
può dire sulla maggior diffusione dell’uno rispetto all’altro nei singoli casi. 
 
I.2.2 Classificare le paremie 
Tracciata la linea di demarcazione fra espressione idiomatica e proverbio, va 
precisato che già da diversi decenni gli studiosi hanno introdotto il grecismo 
“paremia”48 come termine sovraordinato, in un senso comprensivo tanto di 
“locuzione”, quanto di “sentenza”. 
Per Temistocle Franceschi la paremia è una «breve sequenza sintammatica 
che rispetto alla somma dei suoi componenti ha assunto un valore semantico 
convenzionale, correttamente e immediatamente comprensibile solo a chi di tal 
convenzione partecipi»49. Il codice paremiaco comprende per lo studioso tutto quel 
grande insieme di segni (locuzioni e frasi finite) che in ogni sistema linguistico 
permette all’uomo di esprimere le proprie intuizioni mentali mediante strutture 
analogiche, parlando per figure, in modo indiretto. Una tale concezione della 
paremia lascia fuori dal sistema tutte quelle frasi finite monosemiche, che mancano 
di qualunque allusione e che, per il fatto di avere una mera funzione informativa, 
                                                          
48 Per un approfondimento sull’etimologia di “paroimίa” si veda García Romero (1999). 
49 Franceschi (2004: XI-XII). 
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sono chiamate da Franceschi “detti didattici”. Essi comprendono le formule 
mnemoniche e altri detti utili a ricordare informazioni calendariali (la durata dei 
mesi, il periodo in cui cadono le festività), fare previsioni meteorologiche o 
pronostici sul raccolto, fornire prescrizioni sanitarie e trasmettere insegnamenti 
pratici. Sono, ad esempio, detti didattici: Trenta dì conta novembre con april giugno 
e settembre, di ventotto ce n’è uno, tutti gli altri n’han trentuno; Senza neve a 
Sant'Ambrogio il raccolto è mogio mogio; Una mela al giorno leva il medico di torno. 
Il detto didattico si oppone per Franceschi al proverbio vero e proprio, cioè il 
«detto paremiaco», che è potente strumento del codice retorico e che, 
contrariamente al detto didattico, intende comunicare altro da sé.  
Possiamo definirlo come una «espressione brachilogica convenzionale in forma 
di sentenza in sé conclusa, concettosa, allologica e polisemica, costruita secondo 
un’opposizione logico-ritmica binaria e ricca di tratti strutturali e formali 
propri della tradizione orale – che mentre l’evidenziano nella sequenza del 
discorso, la rendono meglio memorizzabile – e che sotto l’apparenza di un 
particolare asserto è intesa a palesare per analogia, in modo succinto e icastico 
e con forte effetto retorico, un consiglio, un parere (di preteso valore 
universale) relativo ai più vari aspetti del vivere e dell’agire umano»50.  
Più ampio è il concetto di paremia secondo la visione di due studiosi, Sevilla Muñoz 
e Crida Álvarez, che la definiscono una «unidad fraseológica (UF) constituida por 
un enunciado breve y sentencioso, que corresponde a una oración simple o 
compuesta, que se ha fijado en el habla y que forma parte del acervo socio-cultural 
de una comunidad hablante»51. Si deve proprio alla studiosa spagnola Julia Sevilla 
Muñoz la proposta di classificare tutte le forme brevi e sentenziose a partire dal 
grecismo paremia che funga da arcilessema. Così intesa, la paremia ingloba tanto il 
proverbio quanto l’aforisma, la massima, l’adagio, l’apoftegma ecc. 
 Già sul secondo numero della rivista Paremia, Sevilla Muñoz (1993) 
avanzava una proposta di definizione e classificazione delle paremie che, pur con le 
evoluzioni intercorse nell’arco di un decennio, vanta oggi una certa accettazione da 
parte dei paremiologi. Tale tassonomia, che sarà commentata di seguito, si basa 
sull’applicazione di criteri genetici, pragmatici, morfologici e semantici. Lo schema 
che riportiamo a illustrazione è tratto da Sevilla Muñoz – Crida Álvarez (2013).  
                                                          
50 Franceschi (2004: XIII). 
51 Sevilla Muñoz – Crida Álvarez (2013: 106). 
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Tabella 1 Tassonomia delle paremie secondo la classificazione proposta da Sevilla Muñoz - Crida Álvarez 
(2013). 
Le paremie si distinguerebbero anzitutto in base ad un criterio genetico, e cioè a 
seconda che il loro autore sia conosciuto o anonimo e che la loro origine sia colta o 
popolare. Paremie di origine conosciuta e carattere colto sarebbero il proverbio52 e 
l’aforisma. Il proverbio è un «enunciado sentencioso de origen conocido, cuyas 
características son la procedencia culta, la antigüedad, el tono grave, la gradación 
idiomática, la potencial variación y el uso preferentemente culto»53. I proverbi 
provengono principalmente dalla Bibbia e dal mondo greco-latino. 
Ai fini del nostro lavoro risulta ininfluente la distinzione fra paremie di 
origine colta e paremie di origine popolare54 (e cioè fra proverbios e refranes): 
infatti, il parlante che usa, modificandola, una frase sentenziosa, presumibilmente 
ne ignora la provenienza. Inoltre, fa notare Taylor (1985 [1931]: 4-5), non si può 
escludere che un proverbio di origine dotta, per esempio diffusosi per mezzo della 
Bibbia, fosse già in precedenza d’uso corrente sulla bocca del popolo.  
L’aforisma è un enunciato sentenzioso di origine conosciuta e provenienza 
colta, che si differenza dal proverbio essenzialmente per avere un basso grado di 
variazione ed un autore noto. Gli aforismi, infatti, sono coniati da personaggi 
famosi, perlopiù filosofi, politici, letterati. Termini come massima, sentenza, adagio, 
apoftegma sarebbero semplici sinonimi delle due categorie proverbio e aforisma: il 
diverso impiego dell’uno o dell’altro dipenderebbe da criteri diacronici che Sevilla 
                                                          
52 Usiamo qui e oltre, limitatamente a questo sottoparagrafo, la parola “proverbio” nell’accezione 
che ha in spagnolo, cioè in opposizione a “refrán”, e vedremo oltre in cosa consiste tale 
distinzione.  
53 Sevilla Muñoz – Crida Álvarez (2013: 109). 
54 Per Tosi (2011a: 179), «reputare i proverbi un ingenuo prodotto di una cultura popolare 
nettamente contrapposto a quella dotta è un pregiudizio che non permette di valutare appieno 
l’importanza e la complessità del nostro genere, e non solo perché i proverbi sono sovente 
redazioni parallele e stereotipate di topoi letterari, ma soprattutto perché chi esamina i rapporti 
fra la «sapienza dei popoli» e la tradizione letteraria si trova di fronte a un continuo intrecciarsi 
di filoni, variazioni, riprese, e non può non notare come gli autori attingano a piene mani 
dall’ambito proverbiale e come questo abbia non di rado alle sue radici passi tanto famosi da 
diventare canonici». 
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Muñoz e Crida Álvarez tralasciano in quanto causa di inutili doppioni, e che qui non 
interessa approfondire. 
Dall’altro lato, fra le paremie di origine sconosciuta e uso popolare gli autori 
collocano i cosiddetti “refranes”, le frasi proverbiali, le locuzioni proverbiali, i 
dialogismi. Tralasceremo le locuzioni proverbiali, già ampiamente discusse nel 
precedente paragrafo.  
Il refran è definito come «una paremia de origen anónimo y uso popular, cuya 
estructura es generalmente bimembre, con presencia de elementos 
mnemotécnicos, con potencial presencia de elementos jocosos, basado en la 
experiencia y con valor de verdad universal, en su gran mayoría»55.  
Le frasi proverbiali si differenzierebbero dal refran per avere struttura 
unitaria ed essere prive di elementi mnemotecnici, come la rima. Il dialogismo, 
invece, ha una struttura bimembre o trimembre che si presenta come un 
microtesto narrativo con un discorso dialogato56. 
 
I.3 Le proprietà linguistiche del proverbio 
Per Jean-Claude Anscombre, il problema della definizione di proverbio deriva in 
parte dal fatto che le proposte di classificazione, basandosi sulle «forme 
proverbiali», non possono che condurre alla constatazione di una situazione di 
eterogeneità: le manifestazioni dell’enunciato proverbiale sono multiple e 
linguisticamente difformi. Pertanto, «une possible définition se fait jour dès qu'on 
abandonne l'étude des formes pour une étude des propriétés linguistiques des 
proverbes»57. 
                                                          
55 Sevilla Muñoz – Crida Álvarez (2013: 111). 
56 Un particolare tipo di dialogismo è rappresentato dal wellerismo. Si tratta di una sentenza messa 
in bocca ad un personaggio (reale o immaginario) in modo tale che ne risulti un’affermazione 
scherzosa o paradossale. I wellerismi sono introdotti o chiusi dalla formula “[Come] disse…”: per 
esempio, “Alla salita ti voglio”, disse il cieco allo zoppo; “Bisogna provar tutto”, disse quella 
monaca. Se presente, il nome del personaggio parlante è perlopiù pretestuoso, in quanto serve a 
rimare con la parola che conclude la frase a lui attribuita: “Adagio”, disse Biagio”.  Il termine 
wellerismo deriva dal nome di un personaggio uscito dalla penna di Charles Dickens. Nel 
romanzo Il circolo Pickwick, il servitore del protagonista, Sam Weller, è solito tentare di 
accreditare le proprie affermazioni attribuendole a personaggi noti o autorevoli e, talvolta, 
inventati di sana pianta. 
57 Anscombre (2012: 750). 
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Fra i concetti indispensabili alla definizione del proverbio come categoria 
linguistica a sé, dotata di regole ricorrenti, è anzitutto la genericità58. I proverbi 
servono a caratterizzare una situazione attraverso l’enunciazione di un principio 
generale, suscettibile di applicarsi ad un insieme di situazioni specifiche, secondo 
l’uso che di volta in volta ne fa il locutore59. Come nota già Kleiber (1988), la 
genericità consente di escludere dalla categoria delle frasi sentenziose di tipo 
paremiaco quelle frasi idiomatiche (da Anscombre definite “situazionali”) che 
servono a caratterizzare una situazione ma, a differenza dei proverbi, non sono 
generiche, bensì qualificano direttamente un episodio specifico. Alcuni degli 
esempi riportati da Anscombre per il francese sono frasi situazionali esistenti 
anche in italiano: Ne è passata di acqua sotto i ponti; È [stata] la goccia che ha fatto 
traboccare il vaso. 
Proprio perché le frasi situazionali non sono generiche, rifiutano 
combinazioni con in generale, normalmente o con marcatori di frequenza come 
spesso, sempre, a volte, che invece si combinano felicemente con le frasi 
paremiache: 
(In generale), chi troppo abbraccia nulla stringe 
L’inferno è (spesso) lastricato di buone intenzioni 
(*Normalmente), ne è passata di acqua sotto i ponti 
(*Spesso) qui gatta ci cova 
Le frasi situazionali sono di natura evenemenziale e, in quanto tali, si combinano 
con marcatori circostanziali e deittici, come stavolta60. Applicando tale definizione 
operativa, possiamo considerare frasi situazionali anche alcune esclamazioni e 
domande proverbiali che certi paremiografi accolgono nelle loro sillogi. Si tratta di 
frasi molto note che si è soliti pronunciare al verificarsi di precisi eventi, per 
esempio E undici!, che si esclama quando si rompe un piatto o un bicchiere, 
alludendo al fatto che la dozzina, di cui usualmente si compone un servizio di 
                                                          
58 Il tratto è stato enunciato e argomentato in Kleiber (1988) e Anscombre (1989; 1994). 
59 I discorsi sulla genericità vanno di pari passo con quelli sulla stereotipicità : il locutore che si 
serva di un proverbio per caratterizzare una situazione «présente la situation comme un cas 
particulier, une occurrence de la situation générique dénotée par le proverbe. D'une certaine 
façon donc, le proverbe joue le rôle d'un stéréotype dont la situation spécifique serait une 
illustration» (Anscombre 1994 : 105). 
60 Le frasi situazionali coincidono in sostanza con quelli che Franceschi (2004: XIV) chiama motti 
proverbiali, cioè quelle «frasi autonome che non pretendono a sentenza di valore universale, ma 
solo a una sorta di “commento puntuale”». 
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stoviglie, è compromessa; Passa un angelo, che si pronuncia quando all’interno di 
un gruppo di persone che stanno conversando si crea un improvviso silenzio; 
Qualcuno ti pensa, in risposta a chi dice che gli fischia un orecchio; [Questa] non è 
[tutta] farina del tuo sacco, come rimprovero a chi si ritiene aver copiato da altri 
opinioni, compiti; [Qui] gatta ci cova o C’è puzza di bruciato, quando si avverte che 
c’è qualcosa che non va, qualcosa di losco ecc. Fra le “domande situazionali” 
riportiamo invece, a titolo d’esempio: Ci sei o ci fai?, che si rivolge a chi ha 
comportamenti stupidi; Ti sei alzato col piede sbagliato?, a chi è di cattivo umore; 
Sei nato al Colosseo?, a chi lascia una porta aperta. 
Una volta scartate le frasi situazionali, Anscombre (2000: 10 e seguenti) si 
pone il problema di come distinguere, all’interno delle frasi generiche, quelle 
sentenziose da tutte le altre. In effetti, una frase come Le balene sono mammiferi 
può dirsi generica, anche se non è percepita sentenziosa come frasi del tipo Le 
disgrazie non vengono mai da sole. A differenziare queste due sottoclassi sarebbe 
un altro tratto, legato alla percezione che gli enunciati del secondo tipo hanno un 
preciso coniatore (detto “enunciatore primo”), anche quando il suo nome non sia 
manifesto o non venga citato da chi si serve di quella frase per esprimere un 
giudizio personale (cioè il locutore, detto “enunciatore secondo”). Ora, il fatto che 
l’“enunciatore primo” coincida con un autore specifico o si identifichi con la voce 
indefinita della collettività linguistica (definita “ON-locuteur”) è esattamente 
quanto distingue gli aforismi, le massime, gli apoftegmi e le sentenze dal proverbio 
vero e proprio. Si potrebbe obiettare, continua Anscombre, che tutte le frasi 
generiche mettono in scena un ON-locuteur: un’affermazione come I gatti cacciano 
i topi, si basa in effetti sul sapere condiviso, sulla “scienza popolare”, 
sull’osservazione quotidiana. L’accertamento deriva allora da una proprietà 
combinatoria. Un proverbio può essere introdotto o commentato da frasi del tipo 
“Come si suol dire”, “Come si dice” e simili, che invece non sono applicabili alle 
altre frasi generiche non proverbiali: 
Come si suol dire, l’abito non fa il monaco. 
 Come si suol dire, gli uccelli volano. 
Si è visto come cruciale, per la distinzione tra frasi sentenziose e non sentenziose, 
sia l’esistenza oggettiva di un autore, mentre il fatto che questo sia o meno 
identificato è secondario. In effetti, la distinzione operata fra aforismi e forme affini 
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da un lato e proverbi dall’altro, appare viziata dal fatto che il locutore può citare 
come anonima una frase che, invece, ha una precisa attribuzione. Ci serviamo per 
meglio illustrare questo passaggio della frase sentenziosa Parigi val bene una 
messa, attribuita a Enrico IV di Francia nell’atto di abiurare per ricevere la corona 
nel 1593 e oggi applicata alle circostanze in cui è richiesto un sacrificio pari o 
inferiore ai vantaggi che ne derivano. Un aforisma, insomma, può passare allo 
status di proverbio se il suo autore è ignorato dalla comunità linguistica che se n’è 
impossessata. 
 
I.3.1 Marchi di proverbialità 
In questo paragrafo faremo cenno agli aspetti grammaticali e le strutture 
linguistiche che ricorrono nei proverbi italiani. Precisiamo che molti di questi tratti 
non sono esclusivi della nostra lingua, ma anzi sono comuni ai proverbi di tutto il 
mondo. Si tratta, inoltre, di proprietà accessorie e non necessarie perché possono 
occorrere o meno senza che questo determini lo status proverbiale di una frase.  
Benché si tratti di strutture tipiche, e non definitorie, del proverbio, 
identificarle è utile ai fini della nostra ricerca perché sono gli stessi marchi di 
proverbialità a permetterci di riconoscere un paraproverbio qualora non 
identificassimo la forma che sta alla base. Inoltre, identificare le strutture tipiche 
del proverbio serve ad osservare come alcuni linguaggi – in particolare quello 
pubblicitario che analizzeremo nel quarto capitolo – ne imitino lo stile. Non ultimo, 
più marchi di proverbialità sono presenti in una frase di nuova coniazione, più è 
probabile che questa si imponga un giorno come proverbio. 
Come già ha fatto notare Serianni (2010), la lingua dei proverbi presenta 
spesso caratteristiche proprie di un italiano arcaico61, a cominciare dal frequente 
ricorso al troncamento secondo usi oggi non comuni: «Cuor contento il ciel l’aiuta; 
«Can che abbaia non morde»; «Non svegliare il can che dorme; «Saper grammatica 
non è metterla in pratica»; «Un bel tacer non fu mai scritto».  
Non è raro trovare fra i proverbi parole arcaiche o letterarie o comunque di 
uso raro nell’italiano contemporaneo: «Per il pazzo ogni dì è festa»; «Chi tosto viene 
tosto se ne va»; «Tristo abate, tristo frate»; «Tardanza non è mancanza»; «Se la 
                                                          
61 Cfr. Greimas (1970). 
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pillola avesse buon sapore dorata non sarebbe per di fuore». Osserviamo che si 
tratta perlopiù di termini caduti in disuso perché sostituiti nel linguaggio comune 
da altri (giorno per dì, presto per tosto, ritardo per tardanza ). Non deve stupire che 
nel corso del tempo tali parole non siano state sostituite dagli equivalenti dell’uso, 
perché spesso l’arcaismo assicura esiti eufonici, come la rima (sapore/fuore; 
tardanza/mancanza), che ne agevolano la memorizzazione e la trasmissione nel 
tempo. 
Un altro tratto tipico dell’italiano antico che ricorre nei proverbi è l’omissione 
dell’articolo davanti a parole astratte (Abbondanza genera baldanza; Guerra, peste e 
carestia vanno sempre in compagnia). In realtà l’articolo è spesso omesso anche 
davanti a parole non astratte: Gallina vecchia fa buon brodo; Uomo avvisato mezzo 
salvato; A can che lecca cenere non gli fidar farina62. 
La tendenza ad un linguaggio poetico sembra trovare conferma 
nell’organizzazione sintattica dei proverbi, che è piuttosto marcata. Frequenti sono 
le dislocazioni a sinistra (L’abbondanza la fa il povero; Cuor contento il ciel l’aiuta), 
le topicalizzazioni (A casa propria ciascuno è re; A cuore vile la forza non giova); 
l’anacoluto o tema sospeso (Chi ha sfortuna gli piove sul culo anche se è seduto)63. 
Un altro tratto arcaizzante è l’anteposizione del complemento oggetto (Goccia 
morta fossa fa; Cosa fatta capo ha). 
Talvolta, i sintagmi si dispongono seguendo legami che richiedono una totale 
ricostruzione dell’enunciato: Più val contento cuor che quanto il mondo aduna 
andrebbe parafrasato in «La serenità dell’animo (contento cuor) vale più (più val) 
di tutte le ricchezze del mondo (di quanto il mondo aduna)». 
Frequentissime sono le costruzioni ellittiche con verbo sottinteso: Scherzi di 
mano, scherzi da villano; Fortunato al gioco, sfortunato in amore; A nemico che 
fugge, ponti d'oro; A buon intenditor, poche parole; Meglio tardi che mai. Ma una 
delle strutture prototipiche del proverbio è senz’altro quella formata col pronome 
relativo “chi” senza antecedente: Chi più spende, meno spende; Chi rompe paga; Chi 
tace acconsente; Chi ben comincia è a metà dell’opera. 
                                                          
62 Una delle costanti nel ricorrere di sintagmi nominali ad articolo zero nel proverbio sembra essere 
la presenza di un modificatore del nome, che sia un aggettivo, un participio passato, un 
complemento o una frase relativa. Per un approfondimento sulla struttura proverbiale con 
articolo zero si veda lo studio sulla lingua francese di Gómez-Jordana Ferary (2012).   
63 Per un approfondimento su queste strutture si veda Barrado Belmar (2006). 
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Consistendo la stragrande maggioranza dei proverbi nella generalizzazione di 
una regola, non stupisce che moltissimi abbiano per soggetto un gruppo nominale 
a valore generico: pronomi indefiniti come nessuno, ciascuno, ognuno (Nessuno è 
profeta in patria, Ciascuno tira l’acqua al suo mulino, Ognuno segue le sue abitudini), 
oppure sintagmi nominali definiti dall’impiego generico dell’articolo determinativo 
singolare (L’occasione fa l’uomo ladro) o plurale (Le bugie hanno le gambe corte) e 
dall’articolo indeterminativo singolare (Un diavolo scaccia l’altro). La forma verbale 
prototipica del proverbio è il cosiddetto “presente gnomico” (a valore atemporale), 
sebbene si registrino alcuni proverbi al passato remoto (ad esempio La superbia 
andò a cavallo e tornò a piedi; Chi visse sperando morì cantando).   
Diffusissime le costruzioni impersonali formate con Bisogna e col pronome 
impersonale Si: Bisogna battere il ferro finché è caldo; Si dice il peccato ma non il 
peccatore. Raramente, il proverbio contiene un verbo alla prima persona, come in 
Abbaio abbaio, di vento empio lo staio; Finché spiro spero e Siamo tutti parenti per 
parte d’Adamo. Un altro tempo verbale sfruttato dal proverbio è l’imperativo: 
Aiutati che il ciel t’aiuta; Dimmi con chi vai e ti dirò chi sei. 
Molti proverbi sono divisi in due parti da una virgola, una congiunzione o una 
pausa: un altro fra i tratti più caratteristici del proverbio è la sua binarietà, che 
tuttavia non va considerata solo in termini di struttura sintattica. Ai proverbi con 
una struttura bimembre corrisponde per Riegel (1987) uno schema semantico 
implicazionale di tipo “Se X, allora Y”. Ad esempio, il proverbio Tale padre, tale figlio 
andrebbe interpretato come segue: “Se il padre è fatto in un certo modo, allora 
anche il figlio sarà fatto così”.  
Eppure, la struttura binaria non è l’unica esistente: esistono proverbi 
tripartiti, quadripartiti, ma anche proverbi dalla struttura unitaria, cioè non scissa 
in diversi segmenti da una virgola, una congiunzione o una pausa. Attraverso lo 
schema “P>Q” (da leggersi ‘P è argomento per Q’) Anscombre ha dimostrato che lo 
schema semantico del proverbio è binario anche quando la sua struttura di 
superficie non lo è. Ad esempio, La fortuna aiuta gli audaci ha una struttura 
sintattica unitaria, ma può essere interpretato “La presenza di audacia (P) è 
argomento per l’intervento della fortuna (Q)”. 
I proverbi sono ricchi di tratti strutturali e formali tipici della tradizione orale 
e poetica, i quali hanno la doppia funzione di assicurare euritmia ed eufonia alla 
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frase, mentre ne facilitano la memoria e l’ascolto. Fra i principali tratti mnemonici 
che ricorrono nel proverbio ricordiamo: 
- il parallelismo: Lontano dagli occhi, lontano dal cuore; Occhio per occhio, 
dente per dente; Uomo d’ingegno, uomo d’impegno; 
- il chiasmo: Cuor sulla bocca, la bocca sul cuore; Acquisto caro, buon 
risparmio; Chi fa onore agli abiti, gli abiti fanno onore a lui; 
- l’allitterazione: Il troppo stroppia; Chi s’assomiglia si piglia; 
- la paronomasia: Chi non risica non rosica; Chi dice donna dice danno; 
- la rima: Non ce n’è abbastanza se non n’avanza; Moglie e buoi dei paesi tuoi.  
Un tratto diffuso, che alcuni vorrebbero prototipico del proverbio, è il ricorso alla 
metafora. Molti proverbi sono espressioni figurate perché esprimono un significato 
traslato, non composizionale: ad esempio, quando diciamo che Una mano lava 
l’altra, non ci stiamo realmente riferendo all’atto di lavarsi le mani, ma alla 
situazione generica in cui uno sforzo sinergico favorisce il raggiungimento di un 
obiettivo comune. Esistono, di contro, proverbi non metaforici, il cui senso è 
letterale e non mediato: ad esempio L’apparenza inganna; infine, ci sono proverbi 
che possono essere assunti sia nel loro senso letterale che in quello metaforico: ad 
esempio, L’appetito vien mangiando può essere impiegato in senso proprio, a 
tavola,  oppure in senso figurato per indicare che la voglia di compiere un’azione 
cresce una volta che la si è iniziata.  
Segnaliamo che i proverbi possono essere interessati da due diversi livelli di 
metafora. Nel primo caso il proverbio contiene una metafora e cioè, perlopiù il 
tema del proverbio è descritto attraverso un’espressione figurata (ad esempio,  
L’abitudine è una camicia di ferro; La fedeltà è un uccello raro; I veri amici sono come 
le mosche bianche). Nel secondo caso è il proverbio stesso, nella sua interezza, ad 
essere metafora di qualcos’altro: L’acqua cheta rovina i ponti (cioè le persone 
apparentemente calme e inoffensive possono rivelarsi pericolose); Il troppo Amen 
sciupa la messa («esagerare o insistere negli atteggiamenti può rovinare una 
situazione che nel suo insieme è buona o appropriata»)64. Solo nell’ultimo caso si 
può parlare a diritto di proverbi metaforici. 
 
 
                                                          
64 Lapucci (2006: A 594). 
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I.3.2 Funzione argomentativa e polifonia 
Il proverbio si configura come un particolare tipo di testo argomentativo65, giacché 
la sua enunciazione in un discorso ha lo scopo preciso di sostenere una tesi esposta 
nel cotesto e convincere il destinatario della sua convenienza. Opportunamente 
impiegato, il proverbio è uno strumento importantissimo della persuasione, 
giacché si offre come “argomento” preconfezionato, pronto all’uso, cui tutti i 
parlanti possono ricorrere, a patto di avere una buona competenza paremiologica, 
che non si limita alla conoscenza di un certo numero di proverbi, ma include quella 
facoltà cognitiva che consiste nel saper da un lato isolare nel repertorio a 
disposizione, dall’altro disporre nel punto giusto del discorso, la formula più 
confacente al concetto che si vuole avvalorare66. 
A confermare questa sua funzione squisitamente argomentativa è il fatto che 
il proverbio funzioni come una citazione; non vuole narrare qualcosa ma riportare 
un punto di vista generalmente accreditato, che, se eliminato dal cotesto, non toglie 
nulla al suo livello informativo67. 
Le persuasività del proverbio non sta certo nella sua verificabilità scientifica, 
bensì nell’autorevolezza di cui è insignito, che gli deriva non esclusivamente 
dall’essere “antico”, ma anche dalla sua connaturata proprietà polifonica, che 
consiste nel far risuonare dietro la sua voce più fonti enunciative. 
Già Greimas aveva osservato come nel parlato i proverbi si distinguano 
nettamente dalla catena del discorso per un cambio d’intonazione: «on a 
l’impression que le locuteur abandonne volontairement sa voix et en emprunte 
une autre pour proférer un segment de la parole qui ne lui appartient pas en 
propre, qu’il ne fait que citer»68.  
Per Paola Desideri, l’enunciazione proverbiale è «linguisticamente polifonica 
                                                          
65 «Il tipo testuale argomentativo è correlato al macroatto dell’argomentare per dimostrare o 
sostenere (con lo scopo di convincere l’interlocutore) la validità di una tesi e comporta la 
capacità cognitiva di selezionare/giudicare i concetti (gli argomenti) più pertinenti rispetto allo 
scopo, istituendo relazioni tra tali concetti e accostandoli gli uni agli altri per similarità o per 
contrasti» (Lavinio 2000: 127). 
66 Si può, in effetti, distinguere fra una competenza paremiologica passiva e una attiva: un buon 
conoscitore di proverbi  non necessariamente ne sarà un utilizzatore attivo. 
67 «Un proverbe n'est pas destiné à fournir de l'information par lui-même. Il sert au contraire de 
cadre et de garant à un raisonnement» (Anscombre 1994: 106). 
68 Greimas (1970: 309). 
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per definizione»69 perché ⎼ come aveva fatto notare Franceschi (1994) ⎼ la 
ripetizione dei proverbi attraverso le generazioni è conseguenza della loro 
assunzione sociale e della loro iscrizione nel locale sistema linguistico. In altre 
parole, la polifonia è connaturata nell’enunciazione proverbiale perché poggia sulla 
sua «potenzialità citazionale illimitata»70.  
L’enunciazione proverbiale è, come definita da Maingueneau (2012) un 
particolare caso di polifonia, meno visibile del solito, perché attraverso la propria 
voce l’enunciatore fa sentire un’altra voce, a cui attribuisce la responsabilità 
dell’enunciato, ma senza esplicitarne la fonte71. Si tratta della voce della “saggezza 
popolare” e cioè l’insieme di tutti gli enunciatori che hanno proferito quel 
proverbio prima di lui, attribuendogli un’aura di autorità. Poiché raramente 
l’enunciatore fa precedere il proverbio da frasi introduttive del genere “Come dice 
il proverbio” oppure, “Come si suol dire”, spetterà al co-enunciatore identificare la 
frase come proverbiale, facendo leva sulla propria memoria paremiologica e su 
altri segnali linguistici e discorsivi, come ad esempio la rima e il cambio di tono, 
che annunciano un’interruzione del normale flusso del discorso per dare la voce 
all’ON-locuteur.  
 
Alla luce di tutte le considerazioni fatte, ci proponiamo, sul finire di questo 
paragrafo, di illustrare che cosa considereremo proverbio da qui in poi. Tale 
identificazione è necessaria perché ci servirà per decidere quali alterazioni 
interessano il nostro studio e quali no. 
Il proverbio è per noi un enunciato autonomo e precostituito, suscettibile di 
ammettere alcune varianti in diacronia e in sincronia, che ad un certo momento 
storico viene assunto da una comunità linguistica ad espressione di un’opinione 
condivisa, tale per cui viene ad essere citato dai parlanti come formula anonima ed 
autorevole che condensa una norma, vera o presunta, un consiglio, un 
                                                          
69 Desideri (2011: 51). 
70
 Desideri (2011: 52). 
71
 Cfr. Anscombre (1994 :100) per cui «celui qui énonce un proverbe, s'il est bien le locuteur du 
proverbe, n'est pas l'auteur de ce proverbe; en termes de polyphonie, il n'est pas l'énonciateur 
du principe qui y est attaché. C'est lui en revanche qui endosse la responsabilité de déclarer ce 
principe applicable hic et nunc. La somme des proverbes est, de ce point de vue, comparable au 
corps des lois, et le locuteur d'un proverbe est comparable à l'avocat qui utilise une loi : il n'est 
pas l'auteur de la loi, cet auteur étant la justice (à vocation universelle). En revanche, il est de la 
responsabilité de l'avocat de choisir de s'appuyer sur telle loi dans telle situation spécifique». 
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avvertimento, un insegnamento, una generalizzazione applicabile alle situazioni 
del vivere umano. 
La nostra definizione di proverbio è abbastanza inclusiva, escludendo 
nettamente solo le espressioni idiomatiche, che non raggiungono lo stato 
dell’enunciato autonomo; gli aforismi, il cui autore è noto al parlante; le frasi 
situazionali o motti proverbiali, che non esprimono un’opinione condivisa e 
presentata come universale, bensì commentano un episodio specifico.  
Ammetteremo invece come basi dell’alterazione creativa di cui ci 
occuperemo nel corso del lavoro tanto i detti didattici quanto i detti paremiaci, di 
origine popolare o dotta, figurati e non, quale che sia la loro struttura e 
indipendentemente dal fatto che contengano o meno tratti eufonici e 
mnemotecnici come la rima e l’allitterazione72. 
 
I.4 Dove vanno i proverbi 
Chiamati ad esprimersi sul posto che i proverbi occupano nella comunicazione 
attuale e sul destino che riserva loro il futuro, molti studiosi assumono una 
posizione sfiduciata. Riproduciamo di seguito uno stralcio dell’intervista che 
qualche anno fa Maria Antonella Sardelli ha fatto a Temistocle Franceschi per la 
rivista Paremia.  
Paremia: Un’ultima domanda. A suo parere, e magari anche a seguito delle 
esperienze di ricerca sul campo che l’hanno vista impegnata per tanti anni, 
ritiene che i proverbi si usino attualmente in Italia? Se sì, che funzione crede 
che abbiano? 
Temistocle Franceschi: Certo che i proverbi si usano tuttora, ma sono in 
decadenza, specialmente nelle giovani generazioni, per esser legati ai 
dialetti, che scuola e televisione concordano nel deprimere: col bel risultato 
di sostituire nei parlanti l’idioma materno ricco e spontaneo con una parodia 
della lingua nazionale, nella forma di uno strumento meccanico ridotto e 
storpiato, privo di modi di dire e di frasi espressive, poco meno di un 
esperanto. E oltre all’ampiezza quantitativa della conoscenza dei detti, che si 
va costantemente riducendo, se ne va sempre più perdendo il valore 
paremiologico: si ricorda una formula ma non si sa bene a che proposito si 
debba o possa usare. L’attuale cultura consumistica va sostituendo il 
proverbio con lo strumento commerciale detto slogan: che ne è lontanissimo, 
nel fine come in ogni aspetto. 
                                                          
72 La nostra si configura come una definizione modulata di proverbio, e cioè determinata da una 
serie di tratti fra cui solo alcuni sono necessari ed altri accessori. Cfr. Schapira (1999: 87). 
39 
 
La funzione del detto didattico va inoltre scadendo, in una con la tradizione 
agricola e marinara
73
. 
Il supposto regresso quantitativo nella conoscenza dei proverbi da parte dei 
parlanti (e specialmente delle giovani generazioni), oltre alla decadenza della loro 
competenza paremiologica («si ricorda una formula ma non si sa bene a che 
proposito si debba o possa usare») è qui attribuito qui a diverse cause:  
1. l’arretramento dei dialetti, che dei proverbi sarebbero i principali 
depositari; 
2. l’avvento dello slogan commerciale che andrebbe sostituendo il 
proverbio74; 
3. la decadenza del mondo agricolo e marinaro, associata al regresso dei detti 
didattici. 
Analogamente, Boggione (2004: XXXII) afferma che i proverbi non si possono dire 
quantitativamente morti, giacché ogni parlante ne conosce diverse migliaia e ne 
usa correntemente parecchie decine. Per lo studioso, la morte del proverbio 
andrebbe invece ricercata nell’uso che ne fa il parlante moderno, coincidente con 
una riproduzione meccanica e appiattita:  
Non si tratta soltanto della fine rovinosa della civiltà contadina e dei suoi ritmi, 
legati ai santi del calendario e al ciclo lunare, come spesso si sente dire […] i 
proverbi meteorologici e agricoli costituiscono soltanto una parte (seppure 
consistente: un sesto circa) dei proverbi in totale. È piuttosto lo stesso processo di 
semplificazione e di irrigidimento che sta caratterizzando la lingua in generale, per 
cui ⎼ a fronte di un ampliamento esponenziale dei tecnicismi e di una rincorsa 
affannosa al neologismo ad effetto ⎼ il lessico d’uso comune del parlante medio si 
restringe sempre di più, perde la capacità di esprimere le sfumature e si fa 
ripetitivo e meccanico. 
Il declino del proverbio viene argomentato anche con la supposta paralizzazione 
del patrimonio paremiologico. Secondo Boggione (ibidem), la creazione di nuovi 
proverbi si è quasi arrestata nel corso dell’ultimo mezzo secolo, fatto salvo qualche 
nuovo ingresso, come Donna al volante, pericolo costante. Franceschi (2004: XV) 
aggiunge ulteriori formule alla lista dei proverbi partoriti in era moderna: Chi ha 
voluto la bicicletta, pedali; Donne e motori, gioie e dolori; L’uomo ha fatto la 
macchina e la macchina uccide l’uomo. Lapucci (2010) segnala come voci 
proverbiali di recente (o relativamente recente) coniazione, fra le altre, Squadra 
                                                          
73 Sardelli (2010: 18). 
74 Discuteremo questo punto nel paragrafo IV.1. 
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che vince non si cambia; Chi beve birra campa cent’anni; La pubblicità è l’anima del 
commercio.75 A questo elenco, noi aggiungeremmo almeno: Non si spara sulla croce 
rossa (assente nei dizionari dei proverbi, ma diffusissimo sul web e sui giornali a 
significare che non bisogna attaccare chi è indifeso o infierire su chi già si trova in 
una situazione precaria)76; Nessuno è ateo in trincea, Non si giudica un libro dalla 
copertina, Un’immagine vale più di cento parole, di cui diremo oltre.  
La discussione incentrata sul tramonto del proverbio nella società attuale 
non è peraltro limitata all’ambito italiano. Con il suo studio sulla diffusione dei 
proverbi nell’età moderna, Wolfgang Mieder ha rigettato ogni conclusione circa la 
già avvenuta o possibile scomparsa del proverbio nella cultura anglo-americana, 
mostrando da un lato come il proverbio penetri ogni settore della comunicazione 
contemporanea, sia nella sua fisionomia tradizionale che in versioni modificate77, 
dall’altro come nuove formule siano costantemente aggiunte al repertorio78.   
Dal canto nostro, riteniamo che nemmeno per l’italiano si possa parlare di 
una vero congelamento nella coniazione di nuove formule, ma semmai di una 
tendenza dei paremiografi a non includere nelle loro raccolte proverbi di più 
recente formazione. Al contempo, riteniamo che se una presenza rilevante del 
proverbio sul web fosse confermata, i giudizi relativi ad una scarsa conoscenza dei 
proverbi da parte dei giovani andrebbero almeno parzialmente rivisti. Per questo, 
il nostro corpus di paraproverbi (in corso di sviluppo) si va arricchendo, accanto 
alle formule d’autore, anche di realizzazioni tratte da Internet. 
 
  
                                                          
75 Lapucci (2006: S 1996; B576; P 2894). 
76 Questo proverbio ci sembra avere lo stesso valore paremiologico che ha il francese On ne tire pas 
sur une ambulance. 
77 Si veda soprattutto Mieder (1993) e Litokvina – Mieder (2006). 
78 Cfr. Mieder (2009). 
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Capitolo II  
Il paraproverbio 
  
42 
 
  
43 
 
II.1 Premessa terminologica 
Si deve a Mieder (1982), con la pubblicazione della prima raccolta di proverbi 
parodiati nella lingua tedesca, l’introduzione del termine antisprichwörter ‒ che in 
italiano suonerebbe “antiproverbio” ‒ per riferirsi ad ogni deliberata innovazione 
di un proverbio tradizionale con finalità umoristiche o satiriche. L’espressione, 
nella forma inglese anti-proverb, fu subito accolta dalla comunità paremiologica 
internazionale e poi adattata nelle varie lingue d’analisi, anche se nel corso dei tre 
decenni trascorsi dalla coniazione le sono state affiancate ulteriori denominazioni 
considerate pressoché intercambiabili. A osservare la tabella 2, in effetti, ci si 
rende conto di quanto sia ricca la terminologia in uso nel settore. Per limitarci 
all’inglese, fra le espressioni più diffuse ‒ impiegate anche dallo stesso Mieder ‒ 
troviamo proverb tranformations, proverb alterations, modified proverbs, parodied 
proverbs. 
 
Tabella 2. Modi in cui alcune lingue designano l’entità chiamata da Mieder “anti-proverb”79. 
 
                                                          
79 Ringraziamo Peter Barta per averci aiutato ad arricchire la lista delle principali denominazioni in 
uso, specialmente per ciò che concerne la lingua russa, tedesca e ungherese, che restano fuori 
dalla nostra competenza. 
LINGUA DENOMINAZIONI 
Inglese anti-proverb, perverb, [deliberate] proverb innovation, proverb alteration, proverb 
mutation, proverb parody, proverb transformation, proverb variation, wisecrack, 
fractured proverb, perverted proverb, parodied proverb, modified proverb, pseudo-
proverb, transformed proverb 
Francese anti(-)proverbe, faux proverbe, perverbe, proverbe déformé, proverbe dérivé, 
proverbe détourné, proverbe modifié, proverbe perverti, proverbe tordu, pseudo-
proverbe 
Spagnolo Antiproverbio, paremia modificada, pseudoparemia, paraproverbio, proverbios 
deformados, refranes desautomatizados. 
Russo aнтиnословицa, трансформa, пословичная «переделка» 
Tedesco Antisprichwörter, verballhornte Parömien, Sprichwortparodien, verdrehte 
Weisheiten, entstellte” Sprichwörter, sprichwörtliche Verfremdungen 
Ungherese antiproverbium, szokásmondás-közhely, közmondás-paródia, közmondás tréfás 
ferdítése, elferdített közmondás, közmondás-persziflázs, kvázi-közmondás, ferdített 
közmondás 
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Se fra il 1982 e il 1998 il paremiologo tedesco ha dato alle stampe ben tre raccolte 
di antisprichwörter, è invece del 1999 la prima antologia in lingua inglese, curata 
dallo stesso Wolfgang Mieder, insieme con Anna Tóthné Litovkina. L’opera, 
intitolata Twisted Wisdom: Modern Anti-Proverbs, diede un impulso notevole alla 
raccolta e allo studio delle modificazioni proverbiali anche in altre lingue e culture 
(come quella francese, russa e ungherese), oltre a dar credito e diffusione allo 
stesso termine “anti-proverb”. Inoltre, il suo successo editoriale fu tale che i due 
curatori decisero di far uscire, a distanza di sette anni, una seconda, nuova raccolta, 
dal titolo Old Proverbs Never Die, They Just Diversify: A Collection of Anti-Proverbs.  
Sebbene anche per la lingua italiana il materiale proliferi, ad oggi manca 
un’indagine sistematica sul fenomeno dell’alterazione paremiologica, cosa che 
pone il problema di un vuoto metalinguistico da colmare. Nel seguito di questo 
paragrafo ci proponiamo allora di illustrare le riflessioni che ci hanno portato ad 
avanzare e scartare una serie di denominazioni per infine adottare il termine 
“paraproverbio”. Benché una tale esposizione rischi di suonare pedante, la 
consideriamo favorevole alla stessa definizione del nostro fenomeno d’interesse. 
In prima ipotesi, abbiamo valutato se accogliere in italiano l’agevole forma 
“antiproverbio”, adattandola dall’ormai affermato termine inglese anti-proverb, 
come molti studiosi prima di noi hanno fatto nelle rispettive lingue di lavoro. 
Questo prefissato vantava il requisito della sinteticità rispetto a sintagmi come 
proverbio modificato, proverbio parodiato, proverbio variato ecc., e recava inoltre il 
vantaggio di consentire la formazione di derivati, come l’aggettivo 
“antiproverbiale”. Tuttavia, abbiamo giudicato antiproverbio fuorviante, proprio a 
causa di quel prefisso (anti-), che fa presupporre una relazione di mera negazione 
oppositiva fra la nuova formula e il proverbio da cui trae origine. Per lo Zingarelli 
(2011), il prefisso anti-: 
1. In parole composte dotte indica avversione, antagonismo, capacità o 
disposizione a contrastare, a impedire e sim.: antidemocratico, antischiavista, 
antinevralgico, antiabbagliante, anticiclone, antipodi, antipolio. 
2. In parole composte del linguaggio scientifico indica posizione speculare, 
contrapposizione, inversione, presenza di opposte proprietà: anticiclone, 
antilogaritmo, antiparticella. 
In realtà, sono relativamente pochi i casi in cui il cosiddetto “antiproverbio” è in 
una simile relazione con il proverbio tradizionale. Se prendiamo per esempio la 
frase «Chi va con lo zoppo impara il twist», non possiamo certo affermare che il suo 
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valore paremiologico si opponga specularmente a quello della formula d’origine 
(Chi va con lo zoppo impara a zoppicare), ma solo che in qualche modo, meno 
banale della semplice contraddizione, si allontani da essa. Lo stesso Mieder (2006: 
5) riconosce che la maggior parte degli “antiproverbi” pone in questione solo 
parzialmente il contenuto del proverbio e precisa che anti- non è diretto contro il 
concetto di proverbio di per sé stesso; eppure non ci spiega a cos’altro sia rivolto. 
L’esclusione di “antiproverbio” come candidato per indicare ogni alterazione 
deliberata di un proverbio tradizionale non è certo avvenuta a cuor leggero, 
essendo questo il termine forgiato da un grande studioso e riconosciuto da 
moltissimi paremiologi in tutto il mondo. Tuttavia, ci siamo convinti che, non 
essendosi ancora imposta una terminologia nazionale, fosse opportuno avanzare 
dal canto nostro la proposta più idonea ad esprimere la nozione, evitando 
traduzioni pacifiche ma semplicistiche. Si rendeva necessaria una denominazione 
che desse conto della trasformazione del proverbio in qualcosa di diverso che, 
però, non corrisponde necessariamente ad un’affermazione contraria o 
contraddittoria rispetto a quella enunciata dal proverbio. Non ribadiremo quindi le 
ragioni per cui abbiamo escluso dal ventaglio anche antidetti, che è il nome dato da 
Pontiggia (1991) ai rovesciamenti di proverbi e modi di dire (circa due dozzine), 
da lui raccolti nell’ultimo capitolo di Le sabbie immobili. Siamo così passati dal 
termine tecnico, proposto dallo specialista, al modo in cui i singoli autori hanno 
intitolato la propria produzione di proverbi rivisitati80. Significativo per la nostra 
ricerca è un libriccino firmato da Marcello Marchesi, dal titolo 100 neoproverbi, che 
raccoglie cento paremie parodiate, come ad esempio «Chi si ferma è panciuto», 
«Dimmi con chi vai e ti dirò se vengo anch’io». Neoproverbi è l’ironica etichetta 
d’autore che Marchesi inventa per riferirsi a quelle cento battute che travolgono e 
riscrivono in chiave parodica un proverbio o un modo di dire della tradizione. È 
chiaro, tuttavia, che per lo studioso in cerca di una terminologia scientifica 
neoproverbi non può descrivere l’entità che pretende di designare: il termine 
dovrebbe più coerentemente indicare, sul modello di “neologismi”, quelle unità 
fraseologiche che solo in tempi recenti sono state iscritte nel patrimonio 
                                                          
80 I coniatori o raccoglitori di queste formule sono soliti dare un titolo alla raccolta d’insieme, che 
evidentemente tendono a considerare come unico corpus. Si va dai nomi più fantasiosi, come 
«La “proverbibbia” moderna» (Mingardi 2012: 118), a quelli più sobri, alcuni dei quali ben si 
avvicinano a catturare le proprietà del genere: su Internet sono in uso le diciture proverbi 
modificati, proverbi aggiornati, proverbi rifatti, proverbi divertenti, similproverbi. 
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paremiologico, facilitate dalle nuove esigenze di costume. I neoproverbi (scritto in 
tondo per distinguere dai neoproverbi marchesiani) saranno per noi, di qui in 
avanti, i proverbi di recente coniazione81. 
A questo punto, abbiamo preso in considerazione i numerosi sintagmi 
formabili con un aggettivo posposto al sostantivo “proverbio”. Fra le possibilità che 
ci si offrivano (proverbio alterato, proverbio manipolato, proverbio variato e così 
via), abbiamo optato per proverbio modificato82. E tuttavia, una successiva 
riflessione ci ha fatto decidere che nemmeno questo fosse il modo più adeguato per 
riferirci alla nostra entità. La formula proverbio modificato, infatti, come tutti i 
sintagmi affini, non mette l’accento sul risultato dell’alterazione, ma sulla formula 
di partenza. Definito P0 il proverbio autentico, attestato nella tradizione e registrato 
nei repertori, e Pn l’esito della sua alterazione, ci si rende conto che il proverbio 
modificato (cioè ‘che ha subito delle modifiche’) è più coerentemente P0. Pertanto, 
l’espressione designa un referente altro da quello che pretende di individuare. 
Benché anti-proverb sia il termine onnipresente nelle varie lingue, ci sono 
studiosi che come noi gli hanno preferito altre designazioni. Barta (2005, 2006, 
2007), nell’analizzare le alterazioni di proverbi di lingua francese, impiega 
soprattutto l’espressione proverbe detourné, felicemente ricavata dal fenomeno del 
détournement83. Questa espressione, la cui traduzione italiana sarebbe proverbio 
dirottato o deragliato), ci ha suggerito che quello fra il proverbio d’origine e la sua 
versione alterata è un rapporto di deviazione, di derivazione nel senso etimologico 
del termine (dal latino derivare, tratto da rivus ‘ruscello’ col prefisso de-, 
propriamente “far defluire l’acqua da un ruscello”): la nuova formula è cioè 
ricavata mediante diramazione da un proverbio esistente che rappresenta la fonte 
                                                          
81 Il tempo che deve trascorrere dal momento della coniazione affinché un proverbio venga 
accettato in quanto tale non è lo stesso che occorre ad una parola per affermarsi come 
neologismo. Possono passare molti decenni prima che un proverbio faccia il suo ingresso nelle 
opere paremiografiche, che si rivelano piuttosto restie a registrare neoproverbi. Doyle et al. 
(2012) considerano proverbi “moderni” quelli coniati a partire dal 1900; è il caso, per l’italiano, 
di formule come Donna al volante, pericolo costante; Donne e motori, gioie e dolori, La pubblicità 
è l’anima del commercio. Più recenti, e ancora non contemplati nei dizionari dei proverbi italiani, 
frasi come “Il tango si balla in due” (It takes two to tango), oppure “Un’immagine vale più di 
cento parole” (A picture is worth a thousand words), due moderni proverbi di origine americana 
che a partire dalla seconda metà del XX secolo, si stanno diffondendo in Europa in forma 
originale o in traduzione. Come sottolinea Mieder (2004: 290), questi e altri fortunati proverbi 
americani stanno rovesciando lo storico flusso di diffusione dei proverbi (dall’Europa verso gli 
Stati Uniti), complici il prestigio della lingua inglese e l’opera dei mass media. 
82 Questo il termine impiegato in Cocco (2014). 
83 Cfr. Gresillon – Maingueneau (1984). 
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e al contempo la strada maestra.  Ci è parso allora di trovare la soluzione definitiva 
con proverbio derivato, che pone il focus proprio sull’esito della trasformazione, 
indicando la formula ottenuta per derivazione da un proverbio del repertorio, così 
come la parola derivata è quella ricavata da una parola esistente. Non ci è voluto 
molto tempo per renderci conto che nemmeno questa proposta era conveniente. Il 
vizio contenuto in proverbio derivato, come pure negli altri sintagmi formati a 
partire da proverbio, è che le formule di cui ci stiamo occupando proverbi non sono. 
Sono invece frasi dietro alle quali è possibile riconoscere un proverbio, formule che 
spesso sono molto simili ad esso, ma che non ne raggiungono lo status per la 
mancanza di almeno due requisiti: l’anonimato e la popolarità. Mentre i proverbi 
sono patrimonio della comunità linguistica, i riusi e le alterazioni sono spesso 
autoriali84. Inoltre, raramente le modificazioni proverbiali hanno reale corso sulla 
bocca dei parlanti ed entrano quindi a far parte della tradizione. 
Come un cerchio che si chiude, siamo infine tornati all’ipotesi iniziale di una 
neoformazione tramite affisso che conferisse alla parola di base il significato non di 
‘opposizione’, ma piuttosto di ‘somiglianza’, ‘affinità’. Si sono allora delineate due 
possibili soluzioni:  
1) applicare al nome base “proverbio” il suffisso di origine greca –oide che, pur 
essendo primariamente aggettivale (antropoide, criminaloide) è usato anche 
come suffisso denominale, soprattutto in ambito scientifico (metalloide, 
asteroide), stabilendo un rapporto di somiglianza tra il referente del nome 
testa e quello del nome base. 
2) Applicare al nome base “proverbio” il prefisso para-, anch’esso di origine 
greca, già impiegato in numerose formazioni nominali di uso corrente con 
valore di “simile, che affianca” (parabancario, paramedico).  
Abbiamo escluso la prima ipotesi perché le formazioni più recenti in -oide si 
portano dietro un valore spregiativo, indicando spesso atteggiamenti sgradevoli o 
discutibili (si pensi a comunistoide, intellettualoide)85. Per contro, paraproverbio si 
è rivelato una soluzione calzante perché il prefisso “para-” indica in italiano «sia 
                                                          
84 In effetti, molte di queste formule sono più vicine all’aforisma che al proverbio, sia perché sono 
firmate, sia perché contengono una riflessione disincantata sull’uomo e sulla società che è tipica 
dell’aforisma.  
85 Per Grossmann – Rainer (2004: 450), le formazioni in –oide, estese dal linguaggio scientifico a 
quello comune hanno assunto una funzione peggiorativa «derivata dal significato di condizione 
imperfetta rispetto alla base». 
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vicinanza, sia somiglianza, affinità, o anche relazione secondaria, deviazione, 
alterazione, contrapposizione» (Devoto – Oli 2012) rispetto al referente del nome 
cui viene applicato86.  
La nostra proposta non è peraltro solitaria in ambito paremiologico, bensì 
trova conforto nella posizione dello spagnolo Fernando García Romero, il quale ha 
proposto la coniazione del termine paraproverbio, in luogo di antiproverbio, per 
riferirsi ai proverbi deformati con intenzione umoristica: 
En mi opinión, para designar proverbios deformados con intención humorística 
sería más adecuado el neologismo “paraproverbios”, ya que el prefijo para- es 
más indicado que anti- para describir la “deformación” de una realidad. Un 
clarísimo paralelo ofrece el término “par-odia”, que designa literalmente una 
“canción o poema cantado” (ᾠδή) deformado (παρα-) con intención 
humorística. Dado que para- es un prefijo de origen griego, deberíamos pensar 
en primer lugar en unirlo a una raíz griega y acuñar entonces el neologismo 
“paraparemia”. Pero, puesto que tal término es probablemente cacofónico, 
preferimos proponer “paraproverbio”, basándonos en el hecho de que (al igual 
que anti-, por cierto) el prefijo para- se une con frecuencia a raíces no griegas 
para formar nuevas palabras (paramilitar, paranormal, paraestatal, 
paramédico, etc.)87. 
Non ci dissuade dalla scelta di paraproverbio il fatto che il prefisso “para-” esprima 
in talune formazioni il senso di “marginale, qualitativamente inferiore” 
(paraletteratura, parascientifico), perché in effetti i paraproverbi si sviluppano in 
margine al genere proverbiale, assumendo di raro la popolarità e il conseguente 
prestigio associato al proverbio.  
Guardando alle parole che si sono formate modernamente in italiano col 
prefisso para-, si può azzardare un’analogia fra i referenti indicati e il nostro 
oggetto di studio. Pochi esempi: paramedico indica chi lavora nel campo della 
medicina, senza avere il titolo di medico; parafarmaco un farmaco che si può 
acquistare senza ricetta. Similarmente, il nostro paraproverbio è un enunciato che 
“si comporta come” un proverbio senza averne il titolo, senza avere quel 
“certificato” di proverbio che deriva dall’essere attestato nella tradizione. 
Posto che paraproverbio (d’ora in avanti PP) è nella nostra visione il termine 
atto a indicare qualunque unità fraseologica dietro la quale si possa riconoscere un 
proverbio, intendiamo salvare il termine antiproverbio per riferirci in maniera più 
                                                          
86 Dalle definizioni dizionariali di un gran numero di prefissati formati con para-, abbiamo isolato i 
seguenti significati: ‘simile a’, ‘paragonabile a’, ’connesso con’, ‘riconducibile a’, ‘che si ispira a’, 
‘in prossimità di’, ‘vicino a’, ‘ai margini di’, tutte compatibili con la nostra idea di PP. 
87 García Romero (2015: 2). Tale proposta è argomentata dallo studioso in un articolo di prossima 
pubblicazione dal titolo ¿Anti-proverbios o para-proverbios? 
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specifica a quel particolare tipo di PP che consiste in un vero e proprio 
rovesciamento della formula originale. È quanto accade nei già citati antidetti di 
Pontiggia, in cui il proverbio d’origine viene contraddetto, perlopiù mediante la 
sostituzione di una parola con il relativo antonimo, oppure attraverso 
l’inserimento di una negazione. È il caso di «Se son rose sfioriranno» < Se son rose 
fioriranno,88 oppure «Chi si accontenta non gode» < Chi si accontenta gode. Per 
questi ed altri casi ad essi assimilabili, ci sembra che il termine antiproverbio sia 
più che adeguato e quindi lo useremo come iponimo di PP.  
Anticipiamo qui che un altro particolare tipo di PP è rappresentato da quelli 
che chiameremo “proverbi macedonia”, unità fraseologiche che derivano dalla 
combinazione di due distinte unità delle quali almeno una sia un proverbio. 
Mentre Barta (2005: 149) fa rientrare nella definizione di proverbe détourné 
tanto le unità fraseologiche dietro le quali si possa riconoscere un proverbio 
concreto quanto quelle dietro le quali si intraveda uno schema proverbiale, noi 
riserveremo alle seconde il termine di pseudoproverbi. 
Pseudoproverbio è quindi qualunque enunciato che lasci intravedere alla base 
della sua struttura un preciso schema proverbiale oppure uno stile 
proverbialeggiante. Gli pseudoproverbi sono frasi che  per il loro tono sentenzioso, 
acquisito attraverso precise strategie discorsive, “suonano” come proverbi e cioè 
sono avvertiti dal parlante come affini alle paremie, nonostante siano formule 
inedite e non attestate nella tradizione, create ad hoc dal coniatore con finalità di 
vario genere, perlopiù comiche e persuasive89. Di pseudoproverbi, come di PP, se ne 
possono trovare un po’ ovunque: nei giornali, in letteratura, nel discorso 
spontaneo. Ma, come vedremo, gli pseudoproverbi sono diffusissimi nel linguaggio 
pubblicitario, che intende sfruttare l’autorità del tono proverbiale per persuadere i 
suoi destinatari e, per riuscirvi, veste di tradizionalità ciò che tradizionale non è. Ci 
limitiamo qui ad un solo un esempio: «Corre giovane chi corre Agip», uno slogan  
degli anni ’60 che ricalcava la struttura del proverbio Ride bene chi ride ultimo, e 
rimandiamo per una più approfondita trattazione al paragrafo IV.8. 
                                                          
88 Dove ritenuto utile, indicheremo prima del simbolo “<”, fra virgolette basse, il PP, e dopo il 
simbolo “<”, in corsivo, il proverbio autentico che sta alla base dell’alterazione. 
89 Schapira (2000: 83) propone di chiamare le formule somiglianti ai proverbi “proverboïdes”. Noi 
gli preferiamo “pseudoproverbi” perché il primo elemento “pseudo-” mette l’accento sul fatto 
che si tratti di “falsi” proverbi, cioè formule che del proverbio hanno solo la parvenza, la patina 
superficiale. 
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Per riassumere, consideriamo paraproverbio come l’arcilessema che 
comprende tanto antiproverbio (una frase che stabilisce una relazione di negazione 
o opposizione nei confronti di un proverbio tradizionale) quanto proverbio 
macedonia (un’unità fraseologica che nasce dalla combinazione di due formule 
delle quali una almeno sia un proverbio accreditato); consideriamo invece come 
fenomeno a parte lo pseudoproverbio, una frase costruita alla stregua di un 
proverbio, e cioè attraverso il ricorso a strutture che ne richiamano 
immediatamente lo stile. 
  
II.2 Proprietà definitorie 
Nell’illustrare il concetto di PP ci sembra importante sgombrare il campo da alcuni 
fenomeni che non hanno da confondersi con esso. Anzitutto, è bene escludere tutte 
quelle modificazioni di natura morfologica e sintattica a cui i proverbi vanno 
incontro quotidianamente quando, anziché essere citati come enunciati a sé stanti, 
vengono inglobati in un altro periodo senza che il contenuto ne venga messo in 
discussione (nel qual caso saremmo nel campo del PP). Consideriamo, per 
esempio, questo enunciato: «Le barzellette sono come le ciliegie, di cui una tira 
l’altra» (Campanile 1994 [1961]: 565) < Una ciliegia tira l’altra. Si tratta, in questi 
casi, di un mero adeguamento del proverbio al discorso nel quale viene inserito90. 
Fatta questa distinzione di massima, è sul tratto dell’intenzionalità creativa 
che converrà mettere l’accento. Un PP è ideato in modo consapevole da qualcuno 
che ha la capacità di manipolare con arguzia la lingua. Pensiamo a Totò, icona del 
cinema comico in Italia, che è stato maestro nell’arte del gioco di parole e i cui film 
sono ricchissimi di battute che stravolgono i proverbi popolari: «Signora, tra il dire 
e il fare c’è di mezzo suo marito»; «La madre di tua moglie è morta? Bene! Non tutti i 
mali vengono per suocere». Studiata o improvvisata che sia, la gag del comico che 
cambia il proverbio è sempre maliziosa. Su un altro piano vanno invece collocati i 
casi di umorismo involontario: lapsus, malapropismi, strafalcioni che portano a 
modificare, inavvertitamente, un proverbio91.  
                                                          
90 Su questo criterio Wozniak (2009) basa la distinzione fra  «modifications proverbiales» e 
«détournements», indicando con la prima espressione i casi in cui il proverbio subisce delle 
modifiche per via del suo inserimento in seno al discorso. 
91 Si veda in merito il paragrafo II.3. 
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Allo scopo di delimitare il nostro fenomeno d’interesse, ricordiamo a questo 
punto che il proverbio è sì una formula prestabilita, ma può ammettere delle 
varianti, cioè delle modificazioni non sostanziali, le quali non vanno confuse con i 
PP. Poniamo di assumere come tipo fondamentale (o “voce proverbiale”) il 
proverbio Raglio d’asino non giunse mai in cielo. Basterà consultare i principali 
dizionari dei proverbi italiani, per registrare almeno le seguenti varianti: Raglio 
d’asino non arriva in cielo; Raglio d’asino non giunge in cielo; Raglio d’asino non 
arrivò mai in cielo; Raglio d’asino non giunse mai al cielo; I ragli dell’asino non 
arrivano in cielo.  
Il PP non è una variante istituzionalizzata come quelle appena elencate, 
perché queste lasciano perlopiù inalterato il senso; è, invece, una trasformazione 
estemporanea e inedita che porta con sé una modifica sostanziale, perlopiù una 
distorsione del significato di partenza, come suggerisce l’espressione “twisted 
wisdom” usata da Mieder (1999)92. Pertanto, si può parlare di PP solo se la formula 
è portatrice di un nuovo senso (o anche nonsenso, come vedremo), oppure di 
un’immagine originale ed inattesa rispetto a quella di base: è il caso, per esempio, 
di «Raglio d’asino vince il festival», ideata da Marcello Marchesi a ironizzare sulle 
doti vocali di alcuni cantanti. È per questa ragione che preferiamo riferirci al 
fenomeno di cui ci stiamo occupando con l’espressione “alterazione 
paremiologica”, “manipolazione paremiologica” o “intertestualità paremiologica”93, 
piuttosto che “variazione paremiologica”, che può creare confusione con l’esistenza 
di varianti. 
Già si è detto che un proverbio, anche molto diffuso in un contesto 
socioculturale, può contraddirne un altro appartenente al medesimo repertorio. Si 
può parlare, in questo caso, di coppie di proverbi antonimici, quali sono L’abito non 
fa il monaco e L’abito fa il monaco, entrambi registrati nei dizionari. I due proverbi 
si distinguono solo per la presenza/assenza della negazione espressa dall’avverbio 
non. Benché, come vedremo, l’aggiunta di una negazione dove non c’era – e, 
viceversa, la soppressione della negazione dove era presente – sia uno dei 
procedimenti tipici nella creazione di antiproverbi, L’abito non fa il monaco e L’abito 
fa il monaco sono da considerarsi due proverbi indipendenti, entrambi attestati 
                                                          
92 Si confronti con la distinzione fra “varianti” e “modificazioni” operata da Corpas Pastor – Mena 
Martínez (2003) per le unità fraseologiche in genere. 
93 Cfr. Desideri (2011). 
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nella tradizione (sebbene il primo sia più diffuso), e non uno occasionale 
alterazione dell’altro. Questo ci porta a individuare nell’originalità un’ulteriore 
peculiarità del PP il quale, per definirsi tale, non dovrebbe essere attestato nella 
tradizione. Va da sé che un PP può col tempo guadagnare una certa diffusione e 
finanche acquisire quegli ingredienti necessari a raggiungere lo status di proverbio, 
sino ad essere registrato nei repertori paremiografici, com’è accaduto alla formula 
Il potere logora chi non ce l’ha, coniata per aggiunta di un commento sulla base di Il 
potere logora e oggi registrata in Lapucci (2006: P 2302).  
Vi è poi un requisito, che chiameremo di trasparenza del riferimento, il quale 
non è di per sé necessario alla definizione di PP, ma dev’essere soddisfatto se quella 
formula vuole raggiungere l’obiettivo con cui è stata realizzata o comunque 
produrre un qualche effetto: prerogativa, questa, comune a qualunque discorso 
intertestuale94. La comprensione di un PP è infatti vincolata alla popolarità del 
proverbio che sta alla base, o meglio alla familiarità che ha con esso il destinatario. 
Ecco perché ad essere oggetto del riuso sono quasi sempre proverbi ben 
riconoscibili dal parlante95. Non rideremmo alla battuta «Chi muore giace e chi vive 
fa un telegramma» se non vi leggessimo in controluce il proverbiale Chi muore 
giace e chi vive si dà pace. A ciò si ricollega un altro tratto che condiziona la 
ricezione del PP: il suo grado di genericità o, viceversa, di contingenza. 
 Nel febbraio 2013, ha avuto ampia circolazione sul web la formula «Vivo un 
papa se ne fa un altro». La battuta non avrebbe oggi alcun esito comico se non la si 
ricollegasse ai fatti che in quel mese hanno portato all’elezione di un nuovo 
pontefice senza che il suo predecessore fosse morto. Ratzinger aveva 
                                                          
94 Il concetto di intertestualità è stato introdotto da Julia Kristeva, ma noi ci rifacciamo qui alla 
definizione offerta dal lavoro di De Beaugrand-Dressler (1984 [1981: 237]), i quali la intendono 
come uno dei sette criteri della testualità, quello che riguarda «le interdipendenze fra la 
produzione o la ricezione di un dato testo e le conoscenze che i partecipanti alla comunicazione 
hanno di altri testi». Per i due studiosi, «in linea di principio, chi produce un testo può 
richiamarsi a qualsiasi testo precedente; in pratica, però, si adattano più sovente ad essere 
ripresi i testi ben noti dal momento che sono più agevolmente accessibili per chi ascolta» (ivi: 
243). 
95 Per Wozniak (2009 : 189) «pour pouvoir être détournée, toute proposition se doit d’être connue 
sous une forme fixe. En effet, il n’y aurait aucun intérêt à démembrer un discours singulier. Les 
phrases susceptibles d’être modifiées sont donc des propositions fixes, des parémies ou des 
expressions idiomatiques. Il va de soi que les formes détournées sont issues de parémies très 
connues. Elles font partie de la compétence linguistique de la majorité des locuteurs». 
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straordinariamente rinunciato alla carica, rendendo necessaria la scelta di un 
nuovo papa96.  
Se il PP si riferisce ad una situazione specifica o è legato ad un determinato 
momento o a una data situazione, ad un fatto di attualità o ad un aneddoto ben 
preciso, la sua decifrazione non dipende più solo dalla trasparenza del riferimento 
linguistico al proverbio, ma anche dalla conoscenza dell’evento extralinguistico cui 
allude. Ad esempio, chi fosse all’oscuro dei fatti di cronaca nera relativi alla 
cosiddetta “strage di Erba” ‒ in cui i due coniugi Olindo e Rosa Bazzi sterminarono 
un’intera famiglia di vicini di casa ‒ non potrebbe coglier lo humour nero 
contenuto nella battuta «Meglio l’erba del vicino che i vicini di Erba». Tipicamente 
contingenti, oltre che effimeri, sono i titoli di giornale che modificano un proverbio 
per adattarlo al tema di cui si occupano97. Per esempio, all’indomani dell’elezione 
di Sergio Mattarella alla carica di Presidente della Repubblica, un articolo del Fatto 
quotidiano (2 febbraio 2015, p. 18) firmato da Ferruccio Sansa titolò “Arrivo al 
colle: una panda grigia non fa primavera”. Si alludeva al fatto che il neoeletto 
presidente si fosse recato al Quirinale su una sobria Fiat Panda grigia piuttosto che 
su un auto blu, e il giornalista suggeriva che non ci si dovesse affrettare a 
interpretare il singolo evento come programmatica scelta di misuratezza, così 
come una rondine non è sicuro indizio dell’arrivo della primavera.  
Oltre ai giornali, una sede privilegiata dei PP a carattere situazionale sono le 
didascalie che alcune trasmissioni televisive impiegano per titolare una rubrica o 
un servizio: programmi molto propensi al gioco di parole in questi titoletti sono il 
talk show politico del mattino di Rai 3 Agorà e il pluripremiato Striscia la notizia. 
Ricordiamo a titolo d’esempio un servizio del 23 febbraio 2015 firmato dall’inviato 
storico di Striscia, Jimmy Ghione, che denunciava il fenomeno dei falsi invalidi che 
chiedono l’elemosina in giro per Roma. Striscia smascherava un gran numero di 
questuanti che si fingono zoppi ostentando una stampella o un bastone, e titolava il 
servizio “Le bugie hanno… le stampelle corte”.  
                                                          
96 Sempre all’indomani della rinuncia al pontificato da parte di Ratzinger, fece la sua comparsa su 
un noto sito web di satira italiana, www.spinoza.it, la seguente frase: «Il papa abdica e apre il 
conclave. Rovinando il proverbio». L’uso dell’articolo determinativo con funzione dimostrativa 
(rovinando il proverbio) la dice tutta: non si svela a quale proverbio si alluda perché lo si dà per 
scontato. Il riferimento traspare in maniera così chiara che il proverbio rovinato può rimanere 
implicito.   
97 Abbiamo escluso dal nostro corpus quei PP che quotidianamente sono coniati sui giornali proprio 
per la loro connaturata precarietà e non autosufficienza, dovuta al fatto che sono vincolati ad 
una notizia, o comunque ad un più ampio discorso. 
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Il fenomeno della creazione paraproverbiale si caratterizza per una grande 
produttività, dovuta a quell’«infinita capacità di variazione formale e semantica»98 
che è insita nei proverbi. I fortunati volumi pubblicati da Mieder e Litovkina (1999, 
2006) hanno mostrato come un solo proverbio possa subire decine e decine di 
variazioni. Lo stesso Morto un papa se ne fa un altro, pocanzi citato, si era già 
prestato in passato a rivisitazioni comiche: Marchesi l’aveva trasformato in «Morto 
un pappa se ne fa un altro»; Totò in «Morto un microbo se ne fa un altro», per citare 
solo alcuni esempi d’autore.  
 
II.3 Umorismo involontario: i “proverbi storpiati” 
Intendiamo per “proverbio storpiato” qualunque deformazione non intenzionale o 
non consapevole di un proverbio, che sia dovuta a un lapsus o a una scarsa 
padronanza della lingua. Mentre i lapsus in genere, e non solo quelli che 
interessano un proverbio, possono irrompere nel discorso quotidiano di chiunque, 
vi sono errori e anomalie linguistiche che si manifestano soprattutto presso alcune 
categorie di parlanti: in particolare, bambini e stranieri  che si stanno 
impadronendo della lingua, e altri soggetti che, per ragioni diverse, ne hanno una 
conoscenza o un controllo incerto. 
A differenza dei PP, i proverbi storpiati rappresentano un caso di umorismo 
involontario che è, come definito da Campanile (1994 [1961]: 897), «quando uno 
vuol fare o crede di fare una cosa seria e invece, o per errore, o per sbadataggine, o 
per ignoranza, o per caso, fa una cosa comica». 
Sugli scaffali delle nostre librerie oggi fanno capolino decine di raccolte di 
svarioni e gaffe linguistiche99 ora anonime ora attribuite a personaggi noti. Stefano 
Bartezzaghi le ha battezzate frasi matte, precisando che vanno distinte dai giochi di 
parole perché «quando uno gioca sa di giocare, ma quando sbaglia non sa di 
sbagliare»100. Se i PP rientrano a diritto nei giochi che noi facciamo con le parole, i 
                                                          
98 Tosi (2014: 79). 
99 Fra gli iniziatori di questa tendenza a collezionare frasi sgangherate, divenuta un vero e proprio 
filone dell’editoria umoristica, ricordiamo senz’altro Ennio Flaiano con il suo «Prontuario 
d'Italiese», pubblicato postumo (cfr. Flaiano 1986 [1967]: 87). 
100 Bartezzaghi (2007: 9). La raccolta di Bartezzaghi si contraddistingue dalla maggior parte degli 
stupidari anche per l’organizzazione della materia. Le frasi non sono presentate come un mero 
elenco di spropositi, ma ciascuna è introdotta da un titoletto che descrive con un brillante gioco 
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proverbi storpiati fanno parte di quel variegato insieme di «giochi che le parole 
fanno a noi»101. 
Le frasi matte travolgono di frequente un’espressione cristallizzata, come 
emerge già dai titoli di alcune delle raccolte che abbiamo analizzato: Non ne ho la 
più squallida idea (dalla locuzione a polarità negativa Non averne la più pallida 
idea); L’occasione fa l’Uomo Ragno (dal proverbio L’occasione fa l’uomo ladro 
incrociato col nome di un noto personaggio di fantasia); 2008: Odissea nell’ospizio 
(dal titolo del film cult 2001: Odissea nello spazio). Queste raccolte perlopiù si 
definiscono “stupidari” (‘repertori di stupidità’), espressione però respinta da 
Bartezzaghi102 per cui le frasi matte non denunciano affatto la stupidità di chi le 
pronuncia, ma semmai rivelano una «logica nascosta delle cose». Stefano 
Bartezzaghi critica l’idea stessa che sta alla base di queste pubblicazioni perché 
«dietro agli stupidari c’è sempre un tecnico che si crede molto più furbo, in 
assoluto, degli utenti, e c’è un utente sprovveduto che si trova nella necessità di 
impiegare un linguaggio tecnico fatto apposta per escluderlo»103. Non a caso molti 
“stupidari” sono tematici, e cioè raccolgono lapsus e strafalcioni sentiti 
pronunciare in situazioni specifiche (allo sportello bancario: Votta 2007; in 
farmacia e dal medico: Panvini 2007; al supermercato: Bianco – Perrone 2009) o 
da precise categorie di parlanti (gli studenti: Perboni 2010; i nonni: Bianchi – 
Bianco 2007). 
A sfogliare questi repertori umoristici viene il dubbio che non tutti gli 
strafalcioni siano autentici e che spesso ci sia lo zampino malizioso del curatore. 
D’altra parte, la riproduzione di uno svarione è una tecnica diffusa nel linguaggio 
comico: lo vedremo nel secondo capitolo, con particolare riferimento alle battute 
di Totò, campione di mirabolanti errori linguistici, talora improvvisati ma tutt’altro 
che involontari. 
Franco – Di Stefano (2007: 215-222) raccoglie una sessantina di proverbi 
storpiati nel capitolo intitolato “I proverbi sulla bocca della gente (così come sono 
stati detti)”. Non basta l’inciso parentetico a garantirci che quelle frasi siano 
davvero state pronunciate e che invece non siano ‒ almeno in parte ‒ frutto della 
                                                                                                                                                                          
di parole il senso che può attribuirsi all’involontaria formazione. Per esempio: «MIGLIA MARINE 
/ Prima o poi tutti i nodi vengono a galla» (Bartezzaghi 2007: 19). 
101 Bartezzaghi (2007: 10). 
102 Bartezzaghi (ibidem). 
103 Bartezzaghi (2007: 138). 
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fantasia dei curatori. Se da un lato ci sembrano verosimili scivoloni come Ognuno 
tira la barca al proprio mulino, Tanto va la gatta al lardo che ci lascia lo zampillo, 
altre formulazioni spacciate per strafalcioni appaiono troppo elaborate per 
derivare da un errore involontario. Lo stesso Bartezzaghi, nell’introdurre la sua 
raccolta di frasi matte ‒ segnalate dai lettori della rubrica Lessico e nuvole, tenuta 
dall’autore su “Repubblica” ‒, avanza il dubbio che alcune di esse siano invenzioni 
artificiose. È il caso, ci sembra, di Qui gatta covat lapidem, che deriverebbe 
dall’incrocio diabolico fra due proverbi distinti: Qui gatta ci cova e Gutta cavat 
lapidem. Non ci sembra plausibile, in effetti, che un parlante che ha poca 
dimestichezza con il popolare Qui gatta ci cova conosca il latino Gutta cavat 
lapidem. I due proverbi non hanno alcuna affinità semantica; esiste, invece, una 
certa vicinanza fonica fra la parte finale dell’uno (gatta ci cova) e quella iniziale 
dell’altro (gutta cavat), che solo con una buona dose di malizia si sarebbero potuti 
fondere in un risultato simile.   
A rafforzare il nostro dubbio è il fatto che talune fonti presentano come 
strafalcione una frase che invece è una battuta di spirito dall’autore noto: per fare 
solo un esempio, Campanaro (2008) ammette fra gli sproloqui la frase «Dio li fa e 
poi li accoppa», nota per essere il titolo di un romanzo di Giobbe Covatta, ma già 
presente nel testo di una canzone di Elio & le storie tese. Non sono da escludere casi 
di poligenesi, così come è possibile che una frase originata da un errore si sia poi 
diffusa come battuta comica; tuttavia riteniamo che in buona parte dei casi i 
curatori di stupidari inseriscano nelle proprie raccolte battute già circolanti oppure 
create ad hoc.  
Esiste, infine, un fenomeno che va isolato dal lapsus occasionale: l’errore  di 
citazione ricorrente. Quando si citano a memoria testi “altrui”, è normale incappare 
in qualche errore. A volte, però, accade che l’errore si “lessicalizzi” e si tramandi 
nella memoria popolare. Bartezzaghi (2007: 15) ricorda del verso dantesco “Non 
ragioniam di lor, ma guarda e passa”, tanto spesso deformato in “Non ti curar di lor, 
ma guarda e passa”. In campo paremiologico, è quanto ci sembra accedere al noto 
proverbio “Chiodo scaccia chiodo”, oggi diffusissimo con sostituzione del verbo 
scaccia con schiaccia, in un esito non sempre avvertito come errore. Da una ricerca 
su Google effettuata nel gennaio 2016 rileviamo un numero di occorrenze della 
sequenza “Chiodo scaccia chiodo” pari a 26.000, mentre “Chiodo schiaccia chiodo” 
si ferma a 16.900, che rappresenta oltre la metà delle occorrenze del proverbio 
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“esatto”. Nella rubrica «Lessico e nuvole» del 25 agosto 2000, Bartezzaghi stesso 
rivela di impiegare la seconda forma: 
Come possa davvero succedere in falegnameria non lo so: nel senso che mi 
pare difficile piantare un chiodo sopra un chiodo e scacciarne uno con 
l'altro. Per questo, e per una ragione invece fonetica, a me viene sempre da 
dire "chiodo schiaccia chiodo". 
 
II.3.1 I lapsus 
Lapsus è una voce latina, participio passato del verbo lābi ‘scorrere, cadere’, e 
indica un errore involontario negli usi produttivi o ricettivi del linguaggio: lungo il 
primo asse troviamo i lapsus di pronuncia (lapsus linguae) e di scrittura (lapsus 
calami); lungo il secondo asse, i lapsus di ascolto (lapsus auris) e di lettura (lapsus 
oculi). Il nostro interesse si limita ai lapsus linguae, cioè quelli di natura verbale.  
Si deve a Freud (2010 [1901]), che a sua volta si ispira a uno studio 
linguistico sui lapsus verbali e di lettura di Rudolf Meringer e Carl Mayer, la più 
nota spiegazione, in chiave psicanalitica, del fenomeno. Il lapsus verbale è per 
Freud una perturbazione non patologica del discorso che interviene con una certa 
frequenza e può essere causata o dall’influsso di un’altra parte dello stesso 
discorso (suoni o parole appartenenti alla medesima frase) o dall’influsso di 
elementi esterni al discorso (un pensiero rimasto inconscio e che si manifesta 
proprio attraverso il lapsus). Freud contestava allo studio di Meringer e Mayer il 
fatto che, limitandosi a classificare e spiegare i lapsus osservati da un punto di 
vista meramente glottologico, non avesse tenuto conto degli influssi psichici che 
possono disturbare il discorso. I casi illustrati nella Psicopatologia della vita 
quotidiana rintracciano la causa del lapsus proprio nella rimozione di un contenuto 
spiacevole che, attraverso il lapsus, riaffiora e si offre all’interpretazione dello 
psicanalista attraverso la tecnica delle libere associazioni104. 
                                                          
104 Una critica al metodo psicanalitico, considerato antiscientifico, arbitrario e non verificabile, 
arriva con Timpanaro (1974), la cui originale proposta è di interpretare i lapsus aiutandosi con 
gli strumenti della critica testuale. Questa disciplina, indagando la genesi delle alterazioni che un 
testo subisce nel corso di successive trascrizioni, può offrire un metodo scientifico alla 
spiegazione dei lapsus, perlopiù in termini di banalizzazione di un testo, e cioè di riduzione del 
più difficile al più facile (lectio facilior). 
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A noi non interessa ricercare eventuali spiegazioni psicanalitiche alla base dei 
lapsus che occorrono nel pronunciare un proverbio; semmai, mossi da un interesse 
linguistico, ci preme cercare eventuali ricorrenze strutturali nella modificazione 
inconsapevole dei proverbi. Da un punto di vista meramente descrittivo, rileviamo 
anzitutto che le “regole” che governano i lapsus commessi nel parlato si ritrovano 
nei proverbi storpiati tratti dal nostro corpus105.  
 Qui ci limiteremo ad indicare i diversi tipi di lapsus, senza distinguere fra 
quelli che interessano il livello sublessicale (fonemi, sillabe, parti di parola) e quelli 
che interessano il livello lessicale (parole intere, sintagmi). Gli esempi sono 
riportati secondo le seguenti convenzioni: prima del segno “<” riproduciamo il 
testo effettivamente prodotto secondo la testimonianza, cioè il proverbio storpiato; 
dopo il segno”<” indichiamo invece il testo target, cioè la realizzazione corretta del 
proverbio. Le sottolineature sono nostre e indicano, nella realizzazione effettiva, la 
parola o parte di testo interessata dall’errore. 
 Anticipazioni o presonanze. Un elemento del proverbio destinato ad essere 
pronunciato viene anticipato e pronunciato in luogo della forma corretta: 
 
Paesi e buoi dei paesi tuoi < Mogli e buoi dei paesi tuoi 
Bel tempo di sera, bel tempo si spera < Rosso di sera, bel tempo si spera 
 
 Ripetizioni o risonanze. Una parte del testo già pronunciata dà origine a 
fenomeni di persistenza, riecheggiando oltre in luogo della forma corretta: 
 
Uomo avvisato, metto avvertito106 < Uomo avvisato mezzo salvato 
 
 Scambi o inversioni. Due elementi del proverbio target si scambiano di 
posizione: 
 
O la spa o la vacca < O la va o la spacca 
Dal buongiorno si vede il mattino < Il buongiorno si vede dal mattino 
L’occhio del cavallo ingrassa il padrone < L’occhio del padrone ingrassa il cavallo 
Non dire sacco se non ce l’hai nel gatto < Non dire gatto se non ce l’hai nel sacco 
Rosso si spera, bel tempo di sera < Rosso di sera, bel tempo si spera 
 
                                                          
105 Per una classificazione esaustiva delle principali tipologie di lapsus vedi Miranda (1987) e Chiari 
(2004). 
106 La parola “avvertito” pronunciata in luogo di “salvato”, va interpretata come un fenomeno di 
risonanza perché costituisce un sinonimo del precedente “avvisato”. 
59 
 
 Omissioni. Alcuni elementi non vengono pronunciati:  
 
Erba volant < Verba volant 
Ai poster l’ardua sentenza < Ai posteri l’ardua sentenza  
 
 Aggiunte. Alcuni elementi vengono aggiunti al proverbio target: 
 
Tutti i salami finiscono in gloria < Tutti i salmi finiscono in gloria 
Can che abbaglia non morde < Can che abbaia non morde 
La mattina ha l’alloro in bocca < La mattina ha l’oro in bocca 
Anche un po’ d’occhio vuole la sua parte < Anche l’occhio vuole la sua parte 
 
 Contaminazioni o incroci. Un proverbio viene combinato assieme ad 
un’altra unità fraseologica (proverbio, modo di dire ecc.) :  
 
Vai con lo zoppo e ti dirò chi sei < Dimmi con chi vai e ti dirò che sei + Chi va con lo zoppo 
impara a zoppicare 
 
Non svegliare il can che abbaia < Non svegliare il can che dorme + Can che abbaia non 
morde 
 
Tutti i nodi vengono a galla < Tutti i nodi vengono al pettine + La verità viene sempre a 
galla 
 
 Sostituzioni. Una parte del proverbio viene sostituita con un’altra senza che 
vi sia un influsso evidente del cotesto107:  
 
A caval dorato non si guarda in bocca < A caval donato non si guarda in bocca 
 
Il lavoro mobilita l’uomo < Il lavoro nobilita l’uomo 
 
Chi va con lo zoppo impara a zappare < Chi va con lo zoppo impara a zoppicare 
 
Tanto va la gatta al lardo che ci lascia lo zampillo < Tanto va la gatta al lardo che ci lascia 
lo zampino 
 
Anche l’occhio va dalla sua parte < Anche l’occhio vuole la sua parte 
 
Evidenziamo che non si registrano riduzioni o aggiunte significative, e cioè che 
vadano oltre uno o più grafemi. Le riduzioni o aggiunte di un intero sintagma o di 
una frase si accompagnano, come vedremo, ad una precisa intenzione.  
Le sostituzioni lessicali avvengono perlopiù con un vocabolo esistente, che 
intrattiene con quello sostituito una relazione associativa motivata 
semanticamente o fonologicamente. Nel primo caso, la forma target e quella 
realizzata hanno una qualche relazione di significato (ad esempio sono coiponimi, 
o comunque appartengono allo stesso campo semantico): «A Natale ogni scherzo 
                                                          
107 Nel qual caso la sostituzione andrebbe ricondotta ad un fenomeno di anticipazione o risonanza. 
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vale» (< Carnevale); «Anche l’ottico vuole la sua parte» (< occhio); «Meglio battere 
il chiodo finché è caldo» (< ferro). Nella seconda evenienza, le due forme 
intrattengono una relazione di somiglianza fonologica, cui talora corrisponde un 
esito paronimico: «Verba volant, scripta amen» (< manent); «Muoia Sansone son 
tutti i piagnistei» (< Filistei). 
Esistono, infine, dei casi spiegabili solo azzardando delle congetture. 
Prendiamo, ad esempio, «Le gatte sorde rovinano i ponti» (< L’acqua cheta): ci 
sembra di intravedere dietro questa realizzazione il cliché che Le gatte morte 
rovinano le famiglie, dove le gatte morte indicano quel tipo di donna che dietro un 
atteggiamento mansueto ed ingenuo nascondono una natura aggressiva e 
provocante. 
 
II.3.2 I malapropismi 
Le anomalie linguistiche in genere, e i proverbi storpiati nello specifico, non sono 
sempre imputabili a dei lapsus, che siano dovuti al calo dell’attenzione, 
all’influenza reciproca fra i suoni del discorso, o a influssi dell’inconscio: alcune 
volte sono riconducibili alla pura ignoranza ovvero alla malsicura conoscenza della 
forma corretta. 
Un malapropismo è, come definito da Fresu (2012), «un vocabolo deformato 
sul piano del significante per accostamento paretimologico ad altre parole più 
note; un simile processo può generare vocaboli alterati inesistenti, come 
autobilancia per ‘autombulanza’; bimboniera per ‘bomboniera’; comprativa per 
‘cooperativa’, oppure vocaboli esistenti, somiglianti nella forma ma con accezioni 
differenti (detti paronimi), come celebre per ‘celibe’; inciamparsi per ‘incepparsi’; 
mal caduto per ‘mal caduco’». Il termine deriva dall’inglese malapropism, che a sua 
volta proviene dal nome di Mrs Malaprop, personaggio della commedia The Rivals 
(1775) di Richard Brinsley Sheridan. Tale personaggio ha un nome “parlante”, 
ispirato alla locuzione francese mal à propos ‘a sproposito’: in effetti, le sue battute 
sono caratterizzate da continue sgrammaticature o storpiature di parole e frasi. 
Non ci è dato sapere quali dei proverbi storpiati, riportati in appendice con 
l’asterisco, siano più specificatamente lapsus e quali malapropismi (sebbene alcune 
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ipotesi si possano azzardare)108, ma vogliamo tracciare alcune importanti 
differenze. Anzitutto, il lapsus è una realizzazione deviante momentanea 
dall’intenzione linguistica del parlante, che in alcuni casi si accorge dell’errore e si 
autocorregge. Il malapropismo, invece, è perlopiù un abbaglio coincidente con 
l’intenzione del parlante, non avendo quest’ultimo accesso alla forma corretta, 
almeno fino a che qualcuno o qualcosa non lo erudisca in proposito109. Inoltre, 
qualunque spiegazione (neurofisiologica, psicolinguistica o psicologica) vi sia 
dietro ai lapsus, queste deformazioni possono interessare il discorso di qualunque 
parlante, sia anche colto e fluente. Al contrario, il malapropismo è un fenomeno che 
riguarda alcune categorie di parlanti, soprattutto bambini e stranieri che parlano 
l’italiano da poco e adulti italiani non istruiti o che hanno imparato il dialetto prima 
dell’italiano. Il malapropismo è infatti una deformazione tipica dell’italiano 
popolare, la cosiddetta «varietà sociale bassa dell’italiano» (Berruto 1993: 59), cioè 
quella parlata e scritta dalle persone incolte o semicolte110. Tale varietà è 
caratterizzata da un lato da numerose devianze rispetto all’italiano standard 
normativo, dall’altro dall’incapacità di dominare i registri più elevati. Ed in effetti, il 
malapropismo nasce dal tentativo del parlante non istruito o con un basso grado di 
istruzione di riprodurre vocaboli percepiti come ricercati e prestigiosi, i quali, però, 
non essendo completamente assimilati, vengono reinterpretati secondo un 
meccanismo di semplificazione che cerca di «assimilare analogicamente a qualcosa 
di noto ciò che è ignoto o mal posseduto»111.  
È facile cadere in devianze linguistiche di questo tipo quando si maneggiano 
frasi fatte che vengono usate come un tutt’uno, mentre si ignora la forma di uno o 
più elementi. Ecco perché ad essere storpiati sono spesso proverbi in latino: «De 
gustibus non est sputante» (< disputandum); «Dulcis in fungo» (< fundo). Talvolta, 
la forma latina, piuttosto che essere totalmente stravolta, viene semplicemente 
italianizzata: «Mort tua, vita mea» (< Mors). 
                                                          
108 Per limitarci a qualche esempio, i casi di scambio e quelli di anticipazione sembrano legati alla 
preoccupazione del parlante per ciò che deve ancora dire; quindi ci riesce facile supporre che 
siano dei lapsus spiegabili con la programmazione del discorso. 
109 Tale distinzione coincide grossomodo con quella che c’è tra l’errore di produzione (appunto il 
lapsus) e l’errore di apprendimento, tipico di chi apprende una lingua straniera. L’errore di 
apprendimento è, per chi lo commette, una corretta produzione verbale. 
110 Sull’italiano popolare si vedano almeno Cortellazzo (1972) e D’Achille (1994). 
111 Berruto (1983: 64). 
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Il procedimento più comune mediante il quale si producono queste 
deformazioni è, come nei lapsus, la sostituzione: una forma del proverbio viene 
sostituita con un’altra forma somigliante, di solito esistente. 
È per noi un fatto rilevante che i meccanismi coinvolti nella deformazione 
involontaria di proverbi coincidono in parte con quelli che presiedono alla 
creazione deliberata di PP, come vedremo nel paragrafo II.4. Poiché la sola 
discriminante fra PP e proverbi storpiati, che peraltro condividono spesso anche 
l’esito comico, giace in un’intenzionalità che non ci è dato di validare caso per 
caso112, abbiamo deciso di raccogliere le formule presentate come involontarie 
unitamente ai PP113. Per mantenere una certa distinzione fra lapsus e 
malapropismi da un lato e “battute di spirito” dall’altro, in appendice i proverbi 
storpiati saranno riportati solo a seguire i PP e verranno comunque segnalati da un 
asterisco, il simbolo generalmente utilizzato dai linguisti per indicare realizzazioni 
agrammaticali. 
 
II.4 Tecniche di alterazione o messa in discussione del 
proverbio 
In questo paragrafo descriveremo le principali strategie di produzione di un PP, 
dimostrando così che esiste una sistematicità nel fenomeno dell’alterazione 
paremiologica. In questa fase ci concentreremo sui procedimenti strutturali, senza 
preoccuparci troppo delle finalità pragmatiche che sono alla base del processo 
creativo e che verranno approfondite nei capitoli successivi.   
 
II.4.1 Modifiche e scambi 
Le modifiche possono coinvolgere tanto il livello lessicale, quanto quello 
sublessicale. Nel primo caso, si assiste alla modifica di una sola lettera o di una sola 
                                                          
112 La dubbia attendibilità delle fonti dipende dal fatto che i pretesi lapsus e malapropismi sono 
tratti da raccolte di tipo indiretto (e cioè derivanti dalla testimonianza di osservatori spontanei, 
e non dallo spoglio di corpora) e che non hanno alcuna aspirazione scientifica.  
113 Come fa notare Guidi (2015: 23), «già nell’era classica, con la retorica, era emersa una labilità del 
confine tra fenomeni spontanei e non, tra i cosiddetti errori e quelli che oggi chiamiamo giochi 
di parole; tale opposizione sembra addirittura saltare quando si pensa alle occorrenze reali: ad 
esempio, quando un errore suscita l’ilarità di chi lo percepisce o, all’opposto, quando un gioco di 
parole viene giudicato come enunciato privo di senso o malformato» . 
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sillaba dei significanti che compongono il proverbio, cui corrisponde 
un’alterazione del significato d’origine: «Quando c’è la salute c’è rutto» (< tutto); 
«Il lavoro debilita l’uomo» (< nobilita). 
Nel secondo caso, c’è una vera e propria sostituzione di una parola con 
un’altra, a cui si accompagna uno stravolgimento del senso d’origine. La modifica 
della parola può coinvolgere la prima parte («Sedere è potere» < Volere) o la 
seconda parte («Tra i due litiganti il terzo scommette» < gode) del proverbio. A 
volte, la parola è rimpiazzata da un antonimo: «Se son rose sfioriranno» < 
fioriranno; «A mali estremi, piccoli rimedi» < estremi. 
Le parole coinvolte nel processo di sostituzione possono essere più di una 
per proverbio. Spesso, ad una sostituzione nella prima parte, se ne accompagna 
una nella seconda parte, coerentemente al cambio dell’argomento (o topic):  
A champagne donato non si guarda in coppa < A caval donato non si guarda in 
bocca 
Chitarra vecchia onor di Celentano < Bandiera vecchia onor di capitano 
Si dice il peculato ma non il peculatore < Si dice il peccato ma non il peccatore 
Comunque, i ritocchi investono nella maggior parte dei casi la seconda parte del 
proverbio, mentre l’incipit viene lasciato inalterato:  
A buon intenditor, vino d’annata < poche parole; 
Campa cavallo che ti porto al macello < che l’erba cresce 
Rosso di sera, anche domani col mal di testa < bel tempo si spera 
Raramente la modifica non porta con sé una disgregazione semantica del 
proverbio, ma in alcuni casi può accadere: «Amico di bicchiere dura quanto la 
bottiglia» esprime la stessa caducità di Amico di bicchiere dura quanto un fuoco di 
paglia.  
Il proverbio può essere alterato anche senza che del nuovo materiale 
linguistico vi venga immesso, attraverso delle semplici inversioni. Questa tecnica 
consiste nello scambio di posto fra due elementi appartenenti al proverbio e che  
possono interessare tanto il livello lessicale, con i dovuti aggiustamenti 
morfosintattici («A buone parole pochi intenditori»; «Chi dorme non pecca»; 
«Fatto l’inganno, trovata la legge»), quanto quello sublessicale, e quindi singole 
sillabe o anche singole consonanti («Il miglior vendono è la perdetta»; «Meglio 
mardi che tai»).  
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Mentre gli scambi a livello lessicale possono restituire un significato del 
proverbio alterato rispetto a quello d’origine, gli scambi a livello sublessicale 
solitamente producono un nonsense, come vedremo nel prossimo capitolo. 
 
II.4.2 Aggiunte 
L’aggiunta rispetto alla sequenza tradizionale può essere minima, consistendo 
nell’opportuno inserimento di una o più lettere, a cui solitamente si accompagna 
uno stravolgimento del senso: «Aiutati che Dior t’aiuta»; «Mai dire mais»; «Tutto il 
mondo è palese»; «Morto un pappa se ne fa un altro»; «Meglio bastardi che mai»; 
«Vivi e lascia convivere». Ma ad essere aggiunte possono essere anche una o più 
parole (aggettivi, avverbi, sintagmi nominali): «Il lieto fine giustifica i mezzi»; «Chi 
più ne ha più ne metta via»; «Niente di nuovo sotto il Sole dell’Avvenire»; «Chi non 
muore si rivede all’ospedale». In particolare, l’inserimento di un avverbio nella 
stringa può avere la funzione di ridimensionare o limitare la portata del proverbio: 
«Chi si accontenta gode… così così»; «Ognuno per sé e Dio quasi per tutti». 
Facciamo rientrare in questa categoria anche l’aggiunta di proposizioni 
subordinate che costituiscano una sorta di cornice (temporale nell’esempio che 
segue) entro cui si colloca l’azione espressa dal proverbio: «Chi non muore si 
rivede quando gli serve qualcosa». Questo perché in tal caso la proposizione è 
sostituibile da un sintagma nominale semanticamente equivalente: “Chi non muore 
si rivede al momento del bisogno”. 
Un PP può derivare dall’aggiunta di due diversi sintagmi, uno nella prima 
parte del proverbio, l’altro nella seconda: «Chi non muore in autostrada si rivede al 
casello». 
Ma la tecnica più diffusa consiste nell’aggiunta di un’intera frase al proverbio, 
che viene ad essere citato integralmente. La giustapposizione di una frase al 
proverbio di solito ne commenta, ne limita, ne mette in discussione la veridicità: 
«La fortuna è cieca, ma la sfiga ci vede benissimo»; «Impara l’arte, mettila da parte 
e fatti raccomandare». 
Anche quando il commento sembra avvalorare il proverbio, ne sta in realtà 
ridiscutendo il contenuto. Prendiamo, ad esempio, il seguente enunciato: «Ai 
vecchi e ai pazzi bisogna dare sempre ragione… e spesso ce l’hanno anche». Il 
commento qui mette in risalto, per contrasto, la base implicita del proverbio, e cioè 
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che i matti114 vanno sempre assecondati, non perché abbiano ragione, ma perché 
non vi si può discutere o non conviene farlo.  
In certi casi, l’aggiunta contiene una convalida del proverbio, che tuttavia 
serve da pretesto per un’osservazione supplementare, come sottolinea l’impiego 
della congiunzione “e/e anche/ma anche”: «Chi dorme non piglia pesci – 
Verissimo: ma anche chi piglia pesci non dorme»; «Chi dorme non piglia pesci… e 
perde anche l’autobus»; «Chi va piano va sano e arriva che non c’è più nessuno».   
Altrove, la frase può offrire un esito alternativo alla condizione posta nella prima 
parte del proverbio binario: «Chi non capisce la sua scrittura è un asino per natura 
o ha dei guai con la questura».  
Talora, il commento coincide con una riflessione che muove da 
un’interpretazione letterale del proverbio: «Chi dice donna dice danno e ha un 
problema di vocali»; «Chi non ha testa ha gambe e, fisicamente, deve essere messo 
molto male». È questo un espediente comico che discuteremo nel terzo capitolo, e 
che consiste nel fingersi incapaci di cogliere il senso figurato del proverbio. 
Quando la porzione di testo aggiunta ha la funzione di limitare la 
generalizzazione espressa dal proverbio, è spesso introdotto da una congiunzione 
avversativa (ma, però) o limitativa (finché, eccetto, tranne): «Il lavoro nobilita 
l’uomo, ma le ferie lo sublimano»; «Il silenzio è d’oro. Ma quando hai figli, il silenzio 
è qualcosa di sospetto»; «Can che abbaia non morde, finché abbaia»; «Nella vita 
tutto passa, tranne quel treno che aspettavi».  
L’aggiunta di una proposizione subordinata, come la condizionale, può 
servire a specificare il valore semantico di una o più parole del proverbio: «Da cosa 
nasce cosa… se non si usano precauzioni». Mentre il proverbio indicava una 
situazione generica, per cui una premessa può avere molti sviluppi, il commento 
porta a reinterpretare tutto in chiave sessuale: da un rapporto amoroso si può 
generare un bambino. 
Un accorgimento per attenuare la pretesa assolutezza del proverbio è quello 
di accostargli una frase interrogativa, spesso una domanda retorica, che presenta 
una particolare situazione a cui il principio generale non si applica felicemente, o 
                                                          
114 Per i proverbi la figura del matto è accompagnata ora da quella del padrone, ora dell’ubriaco: Al 
matto e al padrone dai sempre ragione (Lapucci 2006: M 1031); Al matto e all’ubriaco dai sempre 
ragione (ivi: M 1032). Nel PP, invece, alla figura del pazzo è affiancata quella dell’anziano. 
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che mostri più in generale l’arbitrarietà del contenuto espresso: «Se il tempo è 
denaro perché ho un sacco di tempo e non ho un euro?» 
Piuttosto che ridurre la portata universale del proverbio, l’aggiunta può 
anche servire a rinforzarla, amplificandola: «Tutte le mamme fanno i figli belli, ma 
la mia ha proprio esagerato»; «Non c’è due senza tre e, se hai della sfiga… anche 
quattro… cinque»115. 
In certi casi, il commento recupera il proverbio, cambiandone la condizione 
(P), cui fa corrispondere anche una modifica della seconda parte (Q): ad esempio, 
«Chi rompe paga. Chi corrompe paga di meno». Si noti che il commento potrebbe 
teoricamente costituire da solo un PP, ma la condizione che la formula di base sia 
riconoscibile impone in questo ed altri casi, non del tutto trasparenti, che il 
proverbio venga inizialmente citato nella sua forma originale, creando anche un 
effetto di maggiore contrasto e accumulazione.  Un ulteriore esempio: «Se non si 
lavora non si mangia, se si lavora non si mangia lo stesso».  
 
II.4.3 Sottrazioni 
Il PP può consistere nell’eliminazione di una singola lettera rispetto alla formula 
base: «Chi bella vuol comparire qualcosa deve offrire» < soffrire. 
Rientrano in questa tipologia quelle formule che consistono nella 
soppressione di una parte del proverbio (perlopiù un’intera proposizione) a cui si 
accompagni un nuovo significato. Tale fenomeno non va dunque confuso né con le 
citazioni parziali di un proverbio, in cui il parlante si limita ad accennare la formula 
(ad esempio, Tanto va la gatta al lardo…), lasciando che sia il destinatario a 
completarla mentalmente116, né tantomeno con le omissioni osservabili nei 
                                                          
115 Si fa qui prevalere l’applicazione del proverbio ai casi sfortunati. Non c’è due senza tre 
enuncerebbe quella regola non scientifica per cui al verificarsi di due fatti simili, siano essi 
fortunati (due vincite, due successi) o sfortunati (due incidenti, due sconfitte), in poco tempo 
seguirà loro un terzo fatto della stessa natura. Cfr. Lapucci (2006: T 884). 
116 Si potrebbe parlare in questi casi di proverbi “accorciati”: il locutore pronuncia solo la prima 
parte del proverbio, lasciandolo come sospeso, perché confida nella conoscenza della formula da 
parte del suo interlocutore: quest’ultimo potrà completare il proverbio mentalmente, o anche 
verbalizzare la parte mancante. 
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cosiddetti “proverbi tronchi”117, i quali del proverbio-base costituiscono un 
particolare tipo di variazione lessicalizzata118. 
La forma ridotta che stiamo qui prendendo in considerazione è portatrice di 
un nuovo significato rispetto al proverbio intero119. Ci sembra rappresentativo 
portare a mo’ di esempio il titolo di una trasmissione radiofonica sull’italiano, La 
lingua batte, condotta da Giuseppe Antonelli e ora trasmessa la domenica mattina 
su Radio 3. Nella puntata di apertura, andata in onda il 12 gennaio del 2013, 
Antonelli spiegava così la scelta del titolo: 
La lingua batte dove il dente duole, certo, ma in questo programma la lingua 
batte forte come un cuore sano, la lingua ha il suo battito istintivo; abbiamo un 
battito che batte come un martello pneumatico in noi, ma se lo controlli col 
senno di poi non batterà mai, come cantava Raf. Battiti e dibattiti perché la 
lingua fa molto discutere, ma anche perché è attraverso la lingua che ci si batte 
per qualcosa. 
L’immediato riferimento al proverbio da cui è tratto il nome del programma è 
d’obbligo; eppure, amputata della proposizione locativa, la formula assume un 
significato che si discosta da quello di origine. Ciò è permesso dalla polisemia delle 
parole lingua e batte. Lingua designa nel proverbio l’organo muscolare della cavità 
orale che partecipa, fra le altre funzioni, alla fonazione; nel titolo della trasmissione 
radiofonica si spegne il riferimento strettamente anatomico alla lingua e si illumina 
la sua accezione come ‘insieme di convenzioni grammaticali e lessicali che 
permette la comunicazione fra i membri di una comunità’. La lingua è quella 
italiana e batte non nel senso di ‘cozzare contro’ o ‘insistere su qualcosa’ (il dente 
                                                          
117 Per il fenomeno della troncatura nel proverbio si veda Oddo (2012). 
118 Sia le formule accorciate che quelle tronche non modificano il valore paremiologico del 
proverbio completo. A distinguere i due tipi è l’autonomia della formula, proprietà che 
appartiene solo ai proverbi tronchi, che sono forme lessicalizzate, come Se son rose fioriranno in 
luogo di Se son rose fioriranno, se son spine pungeranno. Quelli accorciati, anche quando sono 
sintatticamente autonomi (“Il lupo perde il pelo…”), alludono al completamento della formula: 
se il proverbio accorciato può essere reso graficamente con dei puntini di sospensione finali, il 
proverbio tronco si chiude invece con un bel punto fermo. 
119 Un’applicazione ludica di questo meccanismo è rappresentata dai cosiddetti “proverbi interrotti” 
o “maltusiani”, come sono chiamati sulla rubrica di Repubblica.it “Lessico e Nuvole”, alcuni 
giochi col proverbio proposti dai lettori al curatore Stefano Bartezzaghi, in seguito all’iniziativa 
di una lettrice. Il gioco dei proverbi interrotti consiste nell’amputare un proverbio in un punto 
qualsiasi in modo tale che ne risulti comunque una frase di senso compiuto. Per esempio, «Tanto 
va la gatta al lardo che ci lascia» (nel senso che muore); «I panni sporchi si lavano»; «Tutto è 
bene quel che finisce». Per altri esempi si veda 
http://www.repubblica.it/rubriche/lessicoenuvole/2010/09/17/news/proverbi_interrotti-
7154133/. 
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che duole), bensì nell’accezione che è propria di un altro organo, il cuore: la lingua 
pulsa, palpita come ciò che è vivo e vegeto. 
La riduzione del proverbio originale è un meccanismo caro ai titolisti: se ne 
serve, in effetti, anche una trasmissione televisiva di recente ideazione, condotta da 
Beppe Severgnini e in programma su Rai 3 al momento in cui scriviamo. L’erba dei 
vicini, in onda dal 9 novembre 2015 per sei puntate, mette a confronto l'Italia e 
altri sei Paesi fra cui Germania, Francia e Inghilterra su temi di attualità come le 
tasse, la scuola, il cibo. Il presupposto della trasmissione, come si può leggere sul 
sito ufficiale (http://www.lerbadeivicini.rai.it), è che «i confronti fra l’Italia e i 
principali Paesi europei (e gli USA) sono spesso faziosi, superficiali, frettolosi», 
tanto che spesso si dà per scontato che l’Italia sia indietro rispetto alla maggior 
parte degli altri stati. Scopo della trasmissione di approfondimento è quindi quello 
di smontare, se è il caso, uno stereotipo o un pregiudizio che vorrebbe le 
condizioni degli altri Paesi sempre migliori di quelle del nostro. Il titolo ci prova 
privando il noto proverbio L’erba del vicino è sempre la più verde dell’asserzione 
espressa dal sintagma verbale, e sospendendo così il giudizio. 
Naturalmente, non tutti i titoli che sfruttano un pezzo di proverbio sono 
portatori di nuovo senso. In alcuni casi, si tratta di citazioni parziali: Non dire gatto. 
La mia vita sempre in campo, tra calci e fischi, autobiografia di Giovanni Trapattoni 
edita da Rizzoli, allude all’intero proverbio (Non dire gatto se non ce l’hai nel sacco), 
divenuto frase manifesto della filosofia di prudenza propria dell’allenatore.   
 
II.4.4 Mescolanza: i “proverbi macedonia” 
Nell’avviare un’analisi sulla lingua francese di quel particolare tipo di 
détournement dei proverbi consistente nella combinazione di diverse unità 
fraseologiche, delle quali almeno una sia un proverbio, Barta (2007: 192) 
proponeva di chiamare mélange tale fenomeno, altrimenti noto come 
“contaminazione”120, e proverbe-valise il suo esito. Noi ci riferiremo a queste unità 
con l’espressione “proverbi macedonia”, mutuata dal fenomeno di fusione che 
                                                          
120 “Contamination” è il termine impiegato da Litovkina – Mieder (2006: 24) per riferirsi a “the 
mixing of two proverbs”.  
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caratterizza la formazione delle cosiddette “parole macedonia”121, il cui concetto 
corrisponde a quello di mot-valise in francese, cui senz’altro pensava Barta con la 
sua proposta122. 
I proverbi macedonia del nostro corpus, in effetti, non sono altro che 
formazioni ibride, perlopiù derivanti dall’incrocio di due diverse paremie, sebbene 
talora un proverbio si combini con un’unità fraseologica non paremiaca. Vediamo 
nel dettaglio i casi riscontrati123. 
- Proverbio + proverbio: 
Chi si loda la vince < Chi si loda s’imbroda + Chi la dura la vince 
 
Bisogna dare una botta alla botte e una botta alla moglie ubriaca <Bisogna dare un colpo 
al cerchio e uno alla botte + Non si può avere la botte piena e la moglie ubriaca 
Gallina che abbaia non fa l’uovo < Can che abbaia non morde + Gallina che canta ha fatto 
l’uovo 
- Proverbio + slogan pubblicitario:  
A buon intenditor basta la parola < A buon intenditor poche parole + Falqui, basta la 
parola 
- Proverbio/Espressione idiomatica + citazione storica  
Se voi mettete il carro davanti ai buoi, noi suoneremo le nostre campane < Non bisogna 
mettere il carro davanti ai buoi/Mettere il carro davanti ai buoi + Voi sonerete le vostre 
trombe, e noi soneremo le nostre campane124 
                                                          
121 La nozione di parola macedonia fu introdotta in linguistica italiana da Migliorini (1949: 89) per 
descrivere formazioni derivanti dalla fusione di  «una o più parole maciullate» (altrove definite 
«tronconi» o «mozziconi») con una parola intatta, del tipo Fabbriguerra, nei confronti delle quali 
esprimeva un giudizio negativo: «né saprei dire quale, fra queste parole macedonia, sia la più 
orribile». Come chiarito da Grossmann – Rainer (2004: 569), quella che Migliorini chiama parola 
macedonia «sembra definirsi come formata con pezzi di parole che non coincidano né con le 
lettere o le sillabe iniziali di un sintagma base (in tal caso avremmo sigle o sigle sillabiche […]), 
né con un morfo», e «il requisito che uno o più di tali pezzi si uniscano con una parola intera non 
sembra costitutivo della definizione di parola macedonia, dato che Migliorini cita fra gli esempi 
anche Cogefag e Sepral». 
122 Per essere precisi, Barta (coerentemente con la sua visione di proverbe détourné) considera 
proverbe-valise tanto quelli in cui partecipi almeno un proverbio quanto quelli in cui partecipi 
almeno uno schema proverbiale, mentre noi consideriamo il secondo tipo come esempi di 
pseudoproverbi. 
123 Non faremo alcuna distinzione fra proverbi macedonia derivati da una creazione deliberata e 
proverbi macedonia presentati come esito di un processo involontario. Questi ultimi, che sono la 
stragrande maggioranza, si distinguono in appendice perché sono fatti precedere dall’asterisco.    
124 La frase è attribuita al fiorentino Piero Capponi, deputato a trattare col re di Francia Carlo VIII, 
che era entrato a Firenze nel 1494 per affermare il suo potere sulla città. Siccome il re avanzava 
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- Frase situazionale + proverbio: 
Qui gatta covat lapidem < Qui gatta ci cova + Gutta covat lapidem 
Nonostante i testi generati dalla combinazione siano sempre grammaticali, non 
sempre corrispondono ad un enunciato completo, come nei due casi: «Il classico 
tipo tutto muscoli e niente arrosto» e «Da che mondo è paese», in cui 
rispettivamente una locuzione aggettivale (“tutto muscoli e niente cervello”) ed 
una avverbiale (“da che mondo è mondo”) sono combinate con un proverbio (Tutto 
fumo e niente arrosto e Tutto il mondo è paese). Queste formazioni ibride, pur 
chiamando in causa un proverbio, non sono del tutto assimilabili ai proverbi 
macedonia perché il loro statuto sintattico è inferiore all’enunciato completo. 
Nella stragrande maggioranza dei casi, la combinazione avviene attraverso 
l’unione della prima parte di una unità con la seconda parte di un’altra unità, 
entrambe lasciate inalterate, in quello che ci appare come un prototipo di 
“fusione”125: 
Can che abbaia non piglia pesci < Can che abbaia non morde + Chi dorme non piglia pesci 
Tra moglie e marito il terzo gode < Tra moglie e marito non mettere il dito + Fra i due litiganti 
il terzo gode 
Ad essere unite in un’unica formula possono essere anche le parti iniziali di due 
diversi proverbi, di cui in diversi casi uno è italiano e l’altro latino: 
Non svegliare il can che abbaia < Non svegliare il can che dorme + Can che abbaia non 
morde  
Carta canta, verba volant < Carta canta e villan dorme + Verba volant, scripta manent 
Cosa fatta caput mundi < Cosa fatta capo ha + Roma caput mundi 
Qui gatta covat lapidem < Qui gatta ci cova + Gutta cavat lapidem 
                                                                                                                                                                          
nei confronti dei fiorentini delle pretese intollerabili, Capponi pronunciò la frase temeraria 
Poiché si domandano cose sì disoneste, voi sonerete le vostre trombe, e noi soneremo le nostre 
campane, a intendere che Firenze non era disposta a sottomettersi e che avrebbe resistito con le 
armi. Cfr. Fumagalli (1998: 369-370) e Pittano (2009: 294-295). 
125 Questo tipo di combinazione ricorda il meccanismo di formazione delle parole chiamato in 
inglese “blend” (‘fusione’) che ha dato origine a parole come smog (smoke + fog)  motel (motor + 
hotel) per cui due parole vengono unite cucendo assieme la prima parte dell’una con la seconda 
parte dell’altra. Questo tipo formativo, che in italiano è piuttosto raro nella formazione delle 
parole macedonia (come afferma Grossmann – Rainer 2004: 569 ), è senza dubbio il più diffuso 
nella creazione di proverbi macedonia. 
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Infine, si può assistere ad un incastro di segmenti alternati (e in alcuni casi 
leggermente modificati) dell’una e dell’altra unità fraseologica: 
  
Gallina che abbaia non fa l’uovo < Can che abbaia non morde + La prima gallina che canta 
ha fatto l’uovo 
La curiosità fa l’uomo donna < La curiosità è femmina + L’occasione fa l’uomo ladro 
Non mettere la stalla davanti ai buoi scappati < Non bisogna mettere il carro davanti ai 
buoi + È inutile chiudere la stalla quando sono scappati i buoi 
Anche nelle combinazioni più sgangherate, la mescolanza delle due formule non è 
casuale, ma dettata dalla presenza di una parola comune, che crea un ponte tra 
l’una e l’altra:  è il caso di “botte” in «Bisogna dare una botta alla botte e una botta 
alla moglie ubriaca». 
La parola in comune può fungere anche da vero e proprio punto di fusione tra 
la prima parte di un proverbio con la seconda dell’altro, come accade a “can” in 
«Non svegliare il can che abbaia». Talora, la parola che giustifica l’accostamento di 
due formule è una forma di compromesso tra due elementi simili ma non 
combacianti: in «Qui gatta covat lapidem», covat  deriva dall’incrocio fra il verbo 
cova della prima frase e cavat della seconda. 
In altri casi la combinazione segue motivazioni puramente semantiche: i due 
proverbi sono quasi sinonimi o sono avvertiti come tali. Pensiamo a Carta canta e 
villan dorme e Verba volant, scripta manent, che danno  vita a «Carta canta, verba 
volant», oppure all’impiego della parola “lupo” al posto di “diavolo” in «Si parla del 
lupo e spuntano le corna», probabilmente per inferenza della locuzione Lupus in 
fabula, di significato vicino al proverbio Si parla del diavolo e spuntano le corna. 
Non è sempre semplice decidere in quale meccanismo di costruzione rientri 
un PP. Prendiamo il già citato «Can che abbaia non dorme»: questo potrebbe 
derivare tanto da Can che abbaia non morde, con un vero e proprio anagramma 
dell’ultima parola, quanto dalla combinazione fra il proverbio citato ed un altro, 
Non svegliare il can che dorme126.  
 
                                                          
126 In altri casi, è difficile stabilire con certezza da quale proverbio derivi il PP: così, «Chi pecca non 
dorme» potrebbe scaturire tanto da Chi dorme non pecca, per scambio di due elementi, quanto 
da Chi gioca non dorme con sostituzione di un elemento. 
 
72 
 
Come la riduzione del proverbio, anche il meccanismo della combinazione ha 
dato luogo ad applicazioni ludiche. Ancora nella rubrica «Lessico e nuvole», 
Stefano Bartezzaghi definisce gioco dei proverbi incrociati quello in cui ogni 
partecipante, dopo aver ricevuto un foglio di carta con una scritta come "Chi 
s'accontenta, fa per tre", deve ritrovare nel gruppo il giocatore in possesso del 
foglio che reca il proverbio complementare "Chi fa da sé, gode". Il limite da porre 
agli incroci è che i proverbi risultanti siano sintatticamente corretti: a tal fine si 
dovrebbero ibridare proverbi che hanno lo stesso schema, come “Meglio un uovo 
oggi che mai” e “Meglio tardi che una gallina domani”, mentre non andrebbe bene 
la coppia “Chi non risica c’è sempre tempo” e “A pagare e a morire non rosica”, 
perché i due proverbi originali hanno schemi differenti e quindi danno esito a 
formule sgrammaticate127.  
 
II.4.5 Casi misti 
Un PP può derivare dalla combinazione di diversi dei meccanismi che abbiamo fin 
qui descritto. Ad esempio, si può rintracciare la sostituzione di una lettera (o di una 
parola) unitamente alla modifica della seconda parte: «A caval domato son tutti 
bravi a domarlo», «A caval drogato non si guarda nelle urine», entrambi derivati da 
A caval donato non si guarda in bocca. A cooccorrere possono essere anche la 
sostituzione di una lettera e la cancellazione di una parte del proverbio, come nel 
PP «Meglio un uomo oggi» (< Meglio un uovo oggi che una gallina domani). O, 
ancora, si può assistere all’inserimento di una negazione che trasforma il proverbio 
in antiproverbio, al quale viene anche aggiunta una frase: «Chi rompe, non paga e 
siede al governo» (< Chi rompe paga). 
Segnaliamo, inoltre, l’aggiunta di un sintagma limitante, abbinata 
all’inversione di due elementi: «In amore gli scritti volano e le parole restano» (<Le 
parole volano, gli scritti restano). 
Maggiore è il numero degli elementi discrepanti fra proverbio target e PP, 
maggiore è la distanza fonetica da esso e quindi più criptica l’allusione. Ci viene in 
mente, a tal proposito, lo slogan inventato dal pubblicitario Gavino Sanna128 in 
                                                          
127 Cfr. http://www.repubblica.it/2003/g/rubriche/lessicoenuvole/26-ottobr/26-ottobr.html 
128 Lo stesso pubblicitario fu l’ideatore dello slogan contro il centrodestra sardo, anch’esso un PP,  
Non è tutto loro quello che luccica. Cfr. Diamanti 2009. 
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occasione della campagna elettorale sarda del centrosinistra nel 2004: Meglio Soru, 
con il cognome del candidato presidente a sostituire l’aggettivo “solo” (con cui 
coincide per la prima metà) e cancellazione della seconda parte del proverbio. Lo 
slogan ha avuto un enorme successo, confermando l’efficacia di un tale 
meccanismo, a patto che la forma di base risulti ancora visibile sullo sfondo, 
sebbene non palesemente. La trasparenza del riferimento è dovuta anche al fatto 
che in pubblicità è diffuso l’uso del “cripto-comparativo” (o “comparativo 
incompleto”)129, sorta di comparazione assoluta, in cui è soppresso il secondo 
termine di paragone. 
 
 
 
 
 
  
                                                          
129 Folena (1964: 59). 
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Capitolo III  
Il proverbio fra le pieghe del 
linguaggio comico 
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III.1 Il comico verbale 
Definiamo “comico”130 ogni testo (o microtesto nel caso delle battute di spirito di 
cui ci occuperemo in questo capitolo), in forma orale o scritta, che sia suscettibile 
di provocare il riso del destinatario. E precisiamo che intendiamo per riso quella 
reazione ad uno stimolo emotivo o intellettuale che esprime divertimento, gioia, 
euforia e che perlopiù coincide col sintomo fisiologico della risata o del sorriso. 
L’obiettivo di questo capitolo è spiegare la natura comica di quelle facezie 
(veri e propri PP, ma non solo) che debbono la loro riuscita al coinvolgimento di un 
proverbio, sia esso espressamente citato, finemente manipolato o implicitamente 
alluso. Data la varietà delle tattiche linguistiche e retoriche messe in atto dagli 
umoristi, si impone un tentativo di classificazione delle stesse, ma per cominciare 
ci sembra dovuta una precisazione che consentirà di caratterizzare ulteriormente 
due diversi tipi di testi comici cui già abbiamo fatto riferimento e che si distinguono 
essenzialmente per la presenza o assenza di un’intenzione comica. 
 
III.1.1 Paraproverbi e storpiature: un diverso tipo di riso 
Quando, nel 2° capitolo, abbiano distinto il PP, in quanto rimaneggiamento 
consapevole, dal proverbio storpiato, che dipende da un “incidente di percorso” 
nella pronuncia dell’enunciato-target, abbiamo affermato come sia talora 
impossibile “smistare” le due forme, perché entrambe realizzano le stesse 
trasformazioni strutturali. In effetti, PP e storpiature hanno in comune meccanismi 
di alterazione del proverbio come le anticipazioni, le ripetizioni, gli scambi, le 
sostituzioni, le riduzioni o aggiunte (minimali)131, le contaminazioni. Inoltre, 
entrambi i tipi di trasformazione (volontaria e non) hanno in un caso il manifesto 
obiettivo, nell’altro la connaturata capacità di suscitare il riso in chi ascolta, come 
conferma il fatto che entrambi i generi hanno dato vita ad una prolifica tradizione 
di antologie umoristiche. Per questa ragione, e per l’impossibilità di decidere quali 
                                                          
130 In questo lavoro, impieghiamo indifferentemente il termine “comico” in alternanza col termine 
“umorismo”, entrambi nell’accezione riservata a “humor” da Attardo (1994), e cioè come parola 
ombrello, categoria generale che include quelle che altri studiosi considerano sottocategorie del 
fenomeno (appunto, l’umorismo, l’ironia, la satira ecc.). 
131 Vedremo oltre perché le aggiunte che interessano il proverbio storpiato sono qui definite 
“minimali”: questo tratto si definisce per rapporto all’articolazione razionale delle aggiunte che 
sono distintive del PP. 
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produzioni fra quelle proposte come strafalcioni fossero davvero autentiche, 
abbiamo deciso di accogliere le deformazioni involontarie del proverbio nel nostro 
corpus, marcandole con un asterisco.  
A questo punto del lavoro, però, ci sembra opportuno scavare un po’ più a 
fondo per rintracciare un’essenziale difformità nel tipo di riso associato a ciascuna 
modalità. Per farlo, partiremo da un importante saggio sull’umorismo scritto da 
Umberto Eco nel 1981, Il comico e la regola. Secondo Eco, il comico deriverebbe 
sempre dalla violazione di una regola, intendendo per regola quella norma morale 
o religiosa che alcuni vorrebbero particolare nel comico ⎼ perché limitata ad un 
periodo o una cultura specifici ⎼ e universale nel tragico. 
Dopo aver respinto l’ipotesi che il tragico sia sempre universale, affermando 
come in realtà sia anch’esso un fatto antropologico, che non può essere scisso dal 
tempo e dalla società in cui viene recepito, Eco avanza la tesi secondo cui tragico e 
comico si distinguerebbero non già per l’universalità o particolarità della regola 
violata, bensì per il fatto che nel primo caso tale regola, oltre ad essere esplicitata, 
viene discussa, giustificata, ribadita, mentre nel secondo viene completamente 
eliminata e data per implicita.  
Tipica delle opere comiche sarebbe dunque la reticenza della regola violata, 
che viene data per scontata e non deve essere ribadita, pena il dissolversi della 
comicità. Una tale teoria è applicabile non solo al comico verbale in genere132, ma 
anche alle particolari formule comiche di cui ci stiamo occupando. Tanto i PP 
quanto i proverbi storpiati costituiscono un’infrazione della regola, rappresentata 
dal proverbio nella sua enunciazione normale o grammaticale. E, come abbiamo 
detto introducendo la proprietà della trasparenza, le trovate linguistiche e gli 
strafalcioni che sconvolgono un proverbio fanno ridere solo a patto che si dia per 
implicita la forma violata. Però, mentre nel caso dei PP la regola è nota ad entrambi 
i partecipanti all’atto comunicativo (umorista e destinatario), nel caso dei proverbi 
storpiati la regola infranta è ben nota al ricevente del messaggio, mentre non è 
accessibile o non è momentaneamente osservata dal suo mittente. Un tale rapporto  
asimmetrico sta alla base del differente tipo di riso.  
Il PP è recepito come una rottura consapevole della regola, che presuppone 
una buona padronanza linguistica e uno spirito arguto. Esso genera nel ricevente 
                                                          
132 Non rideremmo ai “Mi dichi”, “Vadi” e “Facci lei”, emblema del linguaggio fantozziano, se non 
dessimo per ovvie le corrette forme verbali coinvolte. 
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un riso di stupore, di ammirazione per chi ha avuto quell’intuizione, ma anche di 
appagamento per esserne il decifratore. Il che stabilisce una certa complicità fra gli 
interlocutori (anche nel caso in cui la comunicazione sia cronologicamente sfasata, 
come avviene nella fruizione dei testi umoristici scritti o dei film comici).  
Al contrario, la storpiatura di un proverbio, se interpretata chiaramente come 
una non padronanza del linguaggio può generare nel ricevente un riso “beffardo” 
(cioè di scherno e superiorità, perché ci si sente intellettualmente più dotati di chi 
ha prodotto quello sproposito) o, viceversa, un riso “benevolo” e talora 
“liberatorio” (ci sentiamo solidali con chi ha violato quella norma che, in fondo, 
potevamo violare anche a noi, e magari sollevati dal fatto che questo non sia 
accaduto). Anche i lapsus, sebbene non siano il sintomo di una mancata 
padronanza linguistica, possono generare un riso complice, perché sono la 
manifestazione dell’estrema fragilità del linguaggio, nel quale chiunque può 
inciampare. 
 
III.1.2 Le teorie dell’incongruenza 
Sono in molti tra filosofi, psicologi e linguisti ad essersi interrogati sulla natura del 
comico. Ma converrà dire subito che la nostra analisi, tesa ad individuare gli 
ingranaggi comici del PP, si avvarrà soprattutto delle teorie linguistiche 
dell’umorismo note come teorie dell’“incongruenza” o della “bisociazione”. Per 
bisociazione Koestler (1964) intende quel meccanismo per cui un elemento fa 
allontanare il discorso dal piano interpretativo inizialmente suggerito: la 
percezione improvvisa della compresenza di due matrici diverse scatenerebbe 
l’effetto comico. 
Le teorie dell’incongruenza sono teorie essenzialmente cognitive secondo cui 
un testo è percepito come comico se implica due differenti “piani di contenuto” 
(detti anche scripts, frames,  isotopie, universi di discorso), che pur essendo fra loro 
incompatibili, presentano anche una parte che consente, attraverso un processo 
logico, il passaggio dall’uno all’altro. Particolarmente nota è la “General Theory of 
Verbal Humor”, elaborata da due linguisti, Victor Raskin e Salvatore Attardo. La 
GTVH, esposta da Attardo – Raskin (1991) e aggiornata un decennio più tardi da 
Attardo (2001), si basava sulla principale ipotesi che un testo potesse dirsi 
umoristico a patto di soddisfare due condizioni: è compatibile, del tutto o in parte, 
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con due diversi scripts; i due scripts con cui il testo è compatibile sono opposti. 
Uno script è, come definito da Attardo (2001: 2), «an organized complex of 
information about some entity, in the broadest sense: an object (real or imaginary), 
an event, an action, a quality, etc.». Si tratta di una struttura cognitiva interiorizzata 
dal parlante che fornisce allo stesso informazioni prototipiche sul modo in cui una 
data entità è strutturata, sulle parti che la compongono, o sui modi consueti in cui 
un certa attività viene svolta. Nella GTVH, lo script non è una struttura meramente 
cognitiva, in quanto viene attivata dall’item lessicale del testo che si sta 
elaborando. 
Per le teorie dell’incongruenza, il fruitore di un atto o testo comico inizia a 
decodificare le informazioni partendo dalla più saliente, che attiva un particolare 
piano isotopico (un modello mentale con tutte le informazioni che abbiamo su un 
particolare contenuto), fino a che l’interpretazione si imbatte in un ostacolo, 
dovuto alla percezione di un’incongruenza rispetto al modello inizialmente 
attivato. Qui interviene un’attività cognitiva atta a superare la contraddizione, 
cercando di risolvere l’incongruità. Questo processo mentale consiste in una vera e 
propria ricerca della chiave risolutiva, il cui reperimento fa emergere una nuova 
interpretazione, fino ad allora rimasta celata, che consente finalmente di conciliare 
le parti incongruenti. È proprio il raggiungimento della comprensione a causare il 
riso, come risposta fisiologica a emozioni di sorpresa e soddisfazione o per aver 
risolto l’incongruità. Naturalmente, se la chiave che consente il passaggio da un 
piano interpretativo all’altro non è rintracciata dal destinatario, il testo umoristico 
non raggiunge il suo scopo. 
L’arguzia del paraproverbio consiste, come vedremo, nel presentare una 
struttura a doppio script: una parte dell’enunciato, di solito la più saliente, stimola 
il richiamo di una struttura proverbiale nota, dalla quale tuttavia un’altra parte 
dell’enunciato si allontana, attivando un secondo livello isotopico che si rivela 
compatibile con la lettura finale della battuta. La salienza rileva sia dalla posizione 
strategica di una struttura ad inizio frase, sia dall’appartenenza di questa struttura 
al discorso ripetuto. 
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III.2 L’umorista e il proverbio 
Prima di avviare una classificazione delle strategie linguistiche e retoriche che 
ricorrono nelle formule raccolte in appendice, ci proponiamo di dedicare un 
approfondimento a tre figure del secolo scorso che hanno mostrato un interesse 
costante, se non un rapporto privilegiato, con l’impiego del proverbio a fini 
umoristici: Achille Campanile, Totò e Marcello Marchesi.  
 
III.2.1 I proverbi “in due battute” di Achille Campanile 
Un aneddoto raccontato da Oreste del Buono vuole che un giovanissimo Campanile, 
da poco cronista nella redazione di un giornale, si facesse notare per l’impiego 
azzardato ma arguto di un proverbio come titolo di un articolo che raccontava di 
una vedova ritrovata morta in cimitero, riversa sulla tomba del marito. 
Campanile passò successivamente come segretario di redazione all'"Idea 
nazionale", dove si mise in testa di riordinare l'archivio, distruggendolo e poi 
lasciandolo nel caos. Fu trasferito alla cronaca. Ma non gli facevano scrivere 
nulla, allora prese a recuperare dai cestini le notizie scartate che parlavano delle 
zuffe tra popolane o tra vetturini e pedoni. Un giorno riesumò la notizia della 
scomparsa di una vedova morta, alla fine, sulla tomba del marito che andava a 
visitare tutti i giorni. Ne trasse una storiella assurda e l'intitolò: "Tanto va la 
gatta al lardo". Silvio D'Amico che curava la terza pagina, letto quel titolo, 
pronunciò il primo giudizio pertinente su Campanile: "O è un pazzo o è un 
genio"133. 
È questo per Pietro Benzoni «un caso di umorismo sconveniente e nonconforme: 
che si manifesta di fronte a un fatto tragico di cronaca vera e in una sede, un 
quotidiano, che certo non lo prevedeva […]; che trae cioè la sua efficacia proprio 
dal suo essere del tutto  fuoriluogo»134. 
Le Tragedie in due battute, pubblicate a partire dal 1924 sul «Corriere 
Italiano», «L’idea Nazionale», «La Tribuna», «La Fiera letteraria», «Il Dramma», 
segnano l'inizio della prolifica carriera di Achille Campanile umorista. Portate in 
scena per la prima volta nel 1925, le Tragedie in due battute rappresentano una 
straordinaria innovazione, specie per la forma estremamente asciutta: Masolino 
D’Amico le definisce «un monumento, forse insuperabile, alla brevità»135. 
                                                          
133 Del Buono (1989: XXXII). 
134 Benzoni (2012: 188). 
135 D’Amico (2014: VI). 
82 
 
Nonostante il titolo, le tragedie non hanno nulla di tragico: da un lato perché sono 
scenette comiche, dall’altro perché, pur proponendosi come testi teatrali, sono 
pensate più per la lettura che per la rappresentazione scenica.  
Atti unici, le tragedie costituiscono lo svolgimento paradossale del titolo. In 
un susseguirsi di poche, folgoranti battute si assiste alla dissoluzione surreale di 
una convenzione sociale, di un luogo comune, di un cliché linguistico. Noi 
prenderemo qui in considerazione quelle tragedie il cui sviluppo dipende da un 
proverbio e precisamente: 
1) “Quando nacque la curiosità”; 
2) “Il diavolo e il teologo”; 
3) “Il primo sarto fu dunque un burlone?”; 
4) “Furberia”. 
La prima tragedia porta in scena due personaggi: il padre della curiosità e 
l’infermiera. La didascalia, lunga e dettagliata, specie se rapportata alle sole due 
battute (tre parole complessivamente) che verranno pronunciate, descrive così la 
scena: si tratta del corridoio di una clinica per gestanti dove il padre della curiosità 
passeggia nervosamente, nell’attesa che sua moglie dia alla luce l’amato erede. 
Finalmente, la porta della stanza dov’è sua moglie si apre e ne esce l’infermiera.  
IL PADRE DELLA CURIOSITÀ 
Ansioso: Bè? 
L’INFERMIERA 
con un dolce sorriso: È femmina. 
La battuta finale consente di ricostruire, per detrazione logica, il noto proverbio La 
curiosità è femmina, la cui capacità semantica viene completamente annullata, 
smontata dal gioco messo in piedi dall’autore. L’intera tragedia può essere 
interpretata come la caricatura del meccanismo stesso con cui i proverbi spesso  
antropomorfizzano le qualità, il che è particolarmente manifesto negli usi di 
sostantivi astratti con articolo zero: Abbondanza genera baldanza, Povertà non 
sente vergogna, e così via.  
Nell’interpretazione del proverbio, la curiosità è “femmina” perché designa 
un’attitudine (o, allora, un difetto) tradizionalmente attribuita alle donne, come 
confermerebbe il fatto che il genere del significante “curiosità” sia femminile136. In 
                                                          
136 Cfr. Lapucci (2006: C 2749). 
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poche battute, Campanile smonta questo discutibile cliché, grazie alla messa in 
scena di un’interpretazione letterale del proverbio. Si può arrivare a dire che 
Campanile smonti uno stereotipo linguistico attraverso uno stereotipo di 
pensiero137, dato che il proverbio è parafrasato, ampliato per essere distrutto, dalla 
sceneggiatura sociale prototipica del momento in cui un uomo diventa genitore, 
con tutti i luoghi comuni che vi si possono associare: il padre che passeggia 
nervosamente, l’infermiera sorridente, la curiosità del genitore circa il sesso del 
nuovo nato. 
La seconda tragedia in due battute, senza didascalia, ha come personaggi il 
diavolo e il teologo, che le danno il titolo. Alla domanda del teologo «Ma perché tu 
tenti gli uomini?», il diavolo risponde “Perché tentar non nuoce”. E giù il sipario. Il 
destinatario (lettore o spettatore) avverte immediatamente l’incongruenza fra la 
domanda, legittima, del teologo e la risposta, apparentemente non pertinente, del 
diavolo. La bisociazione è qui resa possibile dalla polisemia del verbo “tentare”: 
messo in bocca al diavolo, che è la figura tentatrice per antonomasia, il verbo 
assume una particolare accezione. Il “tentar” luciferino non coincide con 
l’accezione che ha nel proverbio (e cioè ‘fare un tentativo’, ‘cercare di riuscire in 
qualcosa’), bensì con il significato di ‘indurre in tentazione’, ‘esortare al peccato’.  
Per Eco (1975), l’umorismo di Campanile consiste nel montare e rimontare 
gli avvenimenti della letteratura o del costume quotidiano secondo una logica altra. 
Così, nella tragedia in due battute “Il primo sarto fu dunque un burlone?”  sono in 
scena un personaggio ed un luogo biblico (Eva nel paradiso terrestre), ma in un 
ambiente anacronistico: Eva è in sartoria e si sta provando un nuovo abito, mentre 
il sarto attende che lei si pronunci sulle correzioni da apportare. La prima battuta, 
pronunciata da Eva, recupera il cliché raffigurativo di Adamo e consorte vestiti solo 
con una foglia di fico a coprire i genitali. In effetti, lamenta Eva, guardandosi allo 
specchio: “Stretta è la foglia…”. Il titolo si spiega nella seconda ed ultima battuta, 
che contiene la risposta spiritosa del sarto: “…larga è la via, dite la vostra ché ho 
detto la mia”. Questo espediente comico consiste nell’interpretazione di una frase 
del discorso libero (tale è “Stretta è la foglia” sulla bocca del personaggio Eva) come 
unità fraseologica (sequenza fissa dal carattere idiomatico), ciò che giustifica il 
completamento della frase, da parte del sarto, con il seguito del proverbio. 
                                                          
137 Per la distinzione fra “stéréotype de langue” e “stéréotype de penséé” si veda Schapira (1999: 1-
3). 
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Ritroveremo questo meccanismo anche in altra sede, precisamente quando 
parleremo di linguaggio pubblicitario. 
L’ultima tragedia in due battute che ci proponiamo di analizzare è “Furberia” 
che chiama in scena due personaggi indefiniti, “un tale” e “un altro”. L’informazione 
precipua fornita dalla didascalia è che l’azione si svolge in piena estate, sotto il 
solleone e che uno dei due tali indossa un pesante cappotto. 
IL TALE 
Ma perché ti sei messo il cappotto, se mancano ancora due mesi all’autunno? 
L’ALTRO 
Caro mio, chi ha tempo non aspetti tempo. 
La conclusione della “tragedia” ci porta a rileggere il titolo in chiave antifrastica: la 
dabbenaggine del personaggio consiste nel fatto di mettere concretamente in atto 
un comportamento (quello di indossare il cappotto), che è l’esecuzione impropria 
del consiglio contenuto nel proverbio Chi ha tempo non aspetti tempo, e cioè ‘non  
rimandare le cose quando possono essere fatte immediatamente’. Anche questa 
simulata incompetenza paremiologica è una degli espedienti comici che 
ritroveremo in ambito pubblicitario. Nel proverbio, il sostantivo tempo ha valore 
cronologico in entrambe le occorrenze. Il passaggio dall’interpretazione “ufficiale” 
a quella comica è consentito ancora una volta dalla polisemia di una parola: 
proferito dal tale che indossa un cappotto pesante sotto un sole che spacca le 
pietre, la seconda occorrenza di tempo chiama in causa l’accezione meteorologico-
stagionale. 
 
III.2.2 Fra l’arguzia e l’artificio della storpiatura: le totòate 
La produzione comica di Totò, che conta ben novantasette film, è zeppa di giochi 
linguistici che coinvolgono e stravolgono le strutture della lingua, come ci ha 
illustrato magistralmente Rossi (2002; 2003). Noi qui intendiamo semplicemente 
mettere l’accento su quel particolare aspetto della lingua comica di Totò che ci 
riguarda più da vicino: la deformazione sistematica del proverbio. 
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In effetti, all’interno di un più generale «gusto espressionistico per la 
deformazione»138, rileviamo nei film di Totò un frequente ricorso alla 
manipolazione paremiologica con una duplice valenza: 
1) il proverbio rappresenta la formula dalla quale il personaggio devia 
volontariamente, dando prova di arguzia; 
2) il proverbio costituisce la forma target che il personaggio vorrebbe 
pronunciare, ma che finisce per realizzare in maniera scorretta.   
Non è sempre semplice decidere a quale tipo di deformazione attribuire una 
battuta o l’altra, ma alcune considerazioni potranno esserci utili. Un esempio 
nettamente isolabile come appartenente al primo tipo è quello in cui Totò, nel film 
Il più comico spettacolo del mondo (1953), sta pronunciando quella che è nota come 
“preghiera del clown”, che Rossi (2002: 100) definisce «uno dei brani più poetici 
della storia del cinema italiano». Ne trascriviamo solo lo stralcio che ci riguarda: 
Tu che permetti ai nani e ai giganti di essere ugualmente felici, tu che sei la 
vera, l'unica rete dei nostri pericolosi esercizi, fa' che in nessun momento della 
nostra vita venga a mancarci una tenda, una pista e un riflettore. Guardaci dalle 
unghie delle nostre donne, ché da quelle delle tigri ci guardiamo noi, dacci 
ancora la forza di far ridere gli uomini, di sopportare serenamente le loro 
assordanti risate e lascia pure che essi ci credano felici.  
Il PP «Guardaci dalle unghie delle nostre donne, ché da quelle delle tigri ci 
guardiamo noi» si inserisce in un quadro solenne e si adatta perfettamente, 
attraverso il cambio di topic, alle parole che il clown sta rivolgendo al divino, senza 
cozzare col tono, ma anzi dando maggior enfasi al componimento. Inoltre, la 
distanza dal proverbio fonte (Dagli amici mi guardi Iddio che dai nemici mi guardo 
io) richiede una tale ricostruzione da escludere senza ombra di dubbio una non 
intenzionalità della modifica da parte del personaggio. Un simile discorso può farsi 
per creazioni come «Casba mia, casba mia, per piccina che tu sia, tu mi sembri una 
badia», tratta da Totò le Mokò (1949), che è ambientato nella casba di Algeri, in cui 
Totò diventa suo malgrado il capo di una banda di delinquenti. Nello stesso film, si 
registrano tutta una serie di scene in cui è il proverbio ad innescare il meccanismo 
comico, pur attraverso diversi escamotage. Ad esempio, ad un certo punto, Totò 
viene arrestato, e mentre viene ammanettato pronuncia questa battuta: «Scherzi di 
manette, scherzi di villanette», in cui la prima sostituzione (manette per mano) è 
                                                          
138 Rossi (2003: 35). 
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giustificata dal riferimento al contesto extralinguistico, e la seconda (villanette per 
villano) è una forma inesistente che serve a ripristinare la rima, affermando una 
supremazia del significante sul significato. Lo stesso accadeva in Totò cerca pace 
(1954) quando Totò pronunciava la frase «Chi lascia la moglie morta per la viva, sa 
quello che lascia ma non quello che triva», salvo poi correggersi («che trova»). Qui 
il sintagma rimpiazzato (la moglie morta per la viva) si riferisce al fatto che Totò, 
rimasto vedovo, si è risposato in seconde nozze con Gemma, una fiorentina dalla 
quale sospetta di essere tradito. La sostituzione di trova con triva ha una chiara 
funzione fonico-ludica, perché garantisce la rima con la parte che ha subito 
l’alterazione semanticamente motivata.  
Ma torniamo a Totò le Mokò. Totò, privato della forza erculea che gli derivava 
dai capelli, rischia ora di essere ucciso durante il duello in cui deve battersi per far 
colpo su Viviane, una straniera milionaria con la quale dovrebbe poi rientrare a 
Napoli.  
TOTÒ: Senti, cheri, non si potrebbe rimandarlo questo duellino, più tardi? 
VIVIANE: Ma come, non vuoi partire con me? 
TOTÒ: Sì. 
VIVIANE: Non vuoi rivedere Napoli? 
TOTÒ: Sì. 
VIVIANE: Il golfo, Marechiaro… Vedi Napoli e puoi muori. 
TOTÒ : È questo il guaio: che qui prima muori e poi Napoli non la vedi più!  
Qui, l’inversione fra premessa e conseguenza del proverbio non è evidentemente 
ascrivibile ad un lapsus, perché motivata dal riferimento agli sviluppi dell’azione, 
noti a Totò e ignorati dalla sua interlocutrice. Attraverso il capovolgimento della 
formula, Totò fa emergere non la falsità in assoluto del proverbio, quanto 
l’inadeguatezza rispetto alla situazione in cui versa. In uno scambio dialogico 
successivo, con uno dei suoi tirapiedi che lo rassicura della sua forza e imbattibilità, 
Totò allude ad un proverbio, di cui pronuncia solo la prima parte: 
FRANÇOIS: Tu sei l’uomo più forte, il lupo della casba! 
TOTÒ: Ma, sai com’è, alle volte il lupo perde il pelo…  
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Totò qui si sta servendo del proverbio, appena accennato, per il suo «doppio 
fondo»139 ironico, giacché oltre al senso convenzionale attribuito alla formula, 
emerge un’allusione alla perdita della chioma da cui Totò, grazie ad una pozione, 
riceveva la sua forza sovrumana, e che ora gli è stata tagliata nella notte da Suleima, 
follemente innamorata di lui e gelosissima di Viviane. 
Talvolta, nei suoi film, Totò manipola un proverbio e un altro personaggio, 
non cogliendo l’intenzione umoristica, gli fa notare che la formula originale non 
recitava così. In Totò cerca pace (1954), Gennaro Piselli (Totò), che si è appena 
risposato, festeggia le nozze offrendo alla nuova moglie “una pastarella” e 
commenta: «Tanto, come si dice, ci si sposa una volta sola», e lei osserva «Beh, mi 
sembra che questo proverbio non sia proprio giusto». Il che è doppiamente vero, 
da un lato perché il proverbio originale recitava Si vive una volta sola, dall’altro 
perché il PP contraddice la realtà dei fatti, dato che per entrambi si tratta di 
seconde nozze. Ed è sempre Gemma a correggere Totò quando, nella scena finale, 
modifica un noto proverbio per commentare e riassumere tutta la vicenda (che ha 
visto la coppia difendersi della venialità dei nipoti, interessati solo all’eredità): 
TOTÒ: È proprio vero: dagli amici mi guardi Iddio, che dai parenti mi guardo io. 
GEMMA: No caro, dai nemici (ride). 
TOTÒ: Embé, e i parenti non sono nemici? Che sono? 
Così Totò giustifica e spiega la trasformazione del proverbio tradizionale, 
dichiarandola al contempo calcolata. In un’altra chiave, invece, vanno lette alcune 
modificazioni non legate al contesto extralinguistico, in cui la deviazione può esser 
letta solo come una storpiatura (fintamente) involontaria. In questo caso Totò 
impiega proverbi che deviano dalla norma come artificio espressivo, volto a 
caratterizzare, sfruttandone l’effetto comico, certi tipi di personaggi, in particolare 
quelli di scarsa cultura. Non è un caso che ad avere la peggio nel gioco dello 
strafalcione siano soprattutto i proverbi in latino: De gustibus non est disputandum 
diventa «De gustibus non ad libitum sputazzellam»; Extremis malis, extrema 
remedia diventa ora «A estremum malis estremis remediarum», ora «A estremum 
malis estremis remedium», che risultano una formazione di compromesso fra la 
                                                          
139 Per Russo Cardona (2009: 15) «ogni discorso ironico sembra nascondere un doppio fondo, un 
senso nascosto che pare emergere al di là di espressioni convenzionalizzate, troppo ovvie, 
scontate o rituali». 
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formula latina, della quale rimangono le desinenze messe a casaccio, e quella 
italiana, della quale sopravvive la preposizione “a” del complemento di termine. Un 
altro proverbio pronunciato a metà fra la versione latina e il corrispondente 
equivalente italiano è Mors tua, vita mea,  realizzato «Mort tua, vita mia». Spesso, 
ad una forma latina ne viene sostituita un’altra, attraverso quello che è 
evidentemente un processo di semplificazione del parlante (dal non posseduto al 
familiare): «Audax fortuna juventus» per Audaces fortuna iuvat. Altre realizzazioni 
sono veri e propri maccheronismi: «Gattibus frettolosibus fecit gattini guerces». In 
tutte queste realizzazioni la storpiatura è artificiale, costruita a tavolino per far 
ridere lo spettatore delle imprudenze linguistiche attribuite al personaggio. Si 
capisce allora perché tali battute non sono segnalate in appendice tramite un 
asterisco.  
Oltre al latino, anche le lingue straniere moderne sono soggette a distorsione: 
il proverbio inglese Business is business (‘Gli affari sono affari’) è pronunciato 
«bisissis bisis»; lo stesso proverbio in francese diventa «Le scioffèr son le scioffèr» 
in luogo di Les affaires sont les affaires. Un altro proverbio, Noblesse oblige, è 
pronunciato correttamente ma gli viene giustapposta un’illustrazione erronea: 
«Noblesse oblige: la nobiltà è obbligatoria», mentre vuole significare che chi 
possiede un certo status deve necessariamente rendergli onore. E a proposito di 
proverbi mal tradotti, e quindi interpretati in maniera errata, è memorabile la 
scena tratta da Totò sceicco in cui Totò, fatto passare per il figlio dello sceicco (che è 
stato catturato) passa in rivista una schiera di soldati, i ribelli del deserto che 
combattono contro la Legione Straniera. A ciascuno rivolge una battuta spiritosa, 
frutto di un gioco di malintesi, finché il colonnello ideatore della messinscena non 
gli suggerisce di essere più duro e fare anche qualche rimprovero, per essere più 
credibile nei panni di Omar. A quel punto, Totò si ferma davanti ad un soldato dalla 
pelle scura ed inizia a schiaffeggiarlo fra mille sghignazzi, per poi giustificarsi 
dicendo: “Castigat ridendo mores… Ridendo castigo i mori”. 
La comicità può infine scaturire dall’erronea attribuzione del proverbio, come 
quando ad un proverbio di origine latina viene affibbiata una provenienza diversa: 
«Ricordatevi quel vecchio detto siciliano: Mors tua…»; oppure, ad un detto di 
origine popolare viene ironicamente attribuita un’origine dotta: «Come dice quel 
vecchio proverbio greco antico, tirano più due occhi belli che cento pariglie di 
buoi», in cui il proverbio è riprodotto in una versione eufemistica dell’originale. 
89 
 
III.2.3 I neoproverbi di Marcello Marchesi  
Nella nota introduttiva a Umoristi del Novecento, Bertolucci (1962: 9) affermava che 
l’umorismo, «nascendo spesso da una reazione a fatti del costume, che sono 
perituri, non dura oltre i fatti stessi che lo hanno provocato» e spiegava così il fatto 
che la produzione umoristica di autori neanche troppo lontani cronologicamente 
non fosse facilmente reperibile, anzi spesso fuori catalogo. Questo destino è toccato 
sino a pochi anni fa alle opere di Marcello Marchesi; senonché, fortunatamente, 
qualcuno si è accorto del vuoto lasciato dall’irreperibilità di questo materiale, la cui 
carica comica è tutt’altro che superata. Dal 2012, l’opera di Marchesi è in corso di 
ripubblicazione presso Bompiani. Sono usciti fino ad oggi: Diario futile di un 
signore di mezza età, la cui edizione originale è del 1963; Il dottor Divago, che 
raccoglie una serie di scritti usciti fra il 1962 e il 1970; Il Malloppo, uno dei due 
romanzi di Marchesi, pubblicato per la prima volta nel 1971, sempre da 
Bompiani140. Già solo a scorrere i titoli delle pubblicazioni di Marchesi, si può 
cogliere il suo gusto per la citazione distorta. Molte sono in effetti le criptocitazioni 
letterarie (Essere o benessere, Il sadico del villaggio), ma si trovano anche 
espressioni idiomatiche rivisitate (come il Sancta publicitas, che fa il verso 
all’esclamazione proverbiale latina Sancta simplicitas!). 
È trascorso esattamente mezzo secolo da quando, nel 1965, usciva per 
l’editore Scheiwiller un libriccino di poche pagine, alto 7 cm e oggi quasi 
introvabile, dal titolo 100 neoproverbi141. Si tratta di una raccolta di cento esilaranti 
frasette, la cui stragrande maggioranza sono veri e propri PP («La miglior vendetta 
è il pernacchio»; «La superbia andò a cavallo e tornò in yacht») e le rimanenti 
battute di vario genere: pseudoproverbi («Firma ad avallo fregatura aperta»; «A 
pittore astratto critico concreto»); aforismi («I poveri hanno preoccupazioni, i 
ricchi hanno problemi»; «La fiducia nasce dal luogo comune»), citazioni distorte di 
vario genere («La tonsillite vien dalla campagna / in sul calar del sole», «Fiat 
voluntas rei»). 
                                                          
140 Nel momento in cui ci accingiamo a licenziare la nostra tesi, è uscito anche un Panta Bompiani 
interamente dedicato alla poliedrica figura artistica di Marchesi (cfr. Bastianelli – Sancisi 2015). 
Al volume hanno contribuito un gran numero di autori, attori, giornalisti che vogliono 
omaggiare, a quasi quarant’anni dalla scomparsa, l’indimenticato artista. 
141 Ora in Marchesi (2013). 
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Sebbene si autodefinisse “umorista a tempo pieno” 142, Marcello Marchesi non 
è stato solo un umorista: ha avuto una carriera intensissima ed eclettica che lo ha 
visto protagonista a tutto tondo del mondo dello spettacolo e della cultura del suo 
tempo. In rapporto alla sua non lunghissima vita, ha lavorato enormemente, 
lasciando il segno in tutti i campi che lo videro all’opera. È stato scrittore, 
produttore radiofonico, sceneggiatore e regista, autore e conduttore di varietà 
televisivi (fra cui il famoso “Il signore di mezza età”), ma ha lavorato anche come 
paroliere, nonché come traduttore di fumetti Asterix. È inoltre considerato il primo 
copywriter della storia della pubblicità italiana, con all’attivo oltre 4000 caroselli e 
decine di slogan di successo.  
I PP (o neoproverbi, per usare il termine di sua elezione) sono disseminati 
lungo tutta la produzione artistica di Marchesi, e non solo quella letteraria. Sono 
sue molte delle famose “totòate” giacché scrisse e sceneggiò molti film per Totò, 
oltre a dirigere in coppia con Metz Sette ore di guai. Fra i numerosissimi slogan 
pubblicitari di cui fu l’ideatore ricordiamo, per il ricorso a proverbi della 
tradizione, il celebre «Non è vero che tutto fa brodo», creato per il brodo Lombardi, 
e «Maglie e buoi dei paesi tuoi», che concludeva un carosello143 del ‘65 per la 
maglieria Chatillon144. 
Coi neoproverbi145, Marchesi riuscì a fotografare aspetti socio-economici che 
si rivelano oggi più che mai attualissimi: «Al contadino / non far sapere / quanto in 
città / costano le pere»; «Il mondo è fatto a scale. Salgono i disoccupati, scende il 
tenore di vita». Il suo umorismo è spesso teso a cogliere gli aspetti del quotidiano e 
le contraddizioni della modernità; ecco perché un motivo ricorrente nella sua 
scrittura sono le auto, il traffico, la frenesia del vivere contemporaneo: «Chi tardi 
                                                          
142 Prendiamo qui a prestito parte di una definizione forgiata dallo stesso Marchesi per riassumere 
in chiave ironica la propria biografia: «l’umorista a tempo pieno, il condannato alla risata forzata 
a vita». La battuta fu pronunciata dall’autore a commento di un video che ripercorreva alcuni 
importanti momenti della sua vita lavorativa e personale, nel corso della trasmissione televisiva 
Un mestiere da ridere, che andò in onda, ironia della sorte, proprio nel 1978, anno in cui sarebbe 
morto. 
143 Carosello è stato un contenitore di pubblicità televisiva, tutto italiano, andato in onda fra il 1957 
e il 1977. I “caroselli” erano degli sketch formati da una parte di “spettacolo”, della durata di 1ʹ e 
45ʹʹ, in cui non si poteva fare alcun cenno al prodotto reclamizzato, ed un codino di 30ʹʹ, nei quali 
si doveva concentrare il messaggio pubblicitario. Cfr. Dorfles (1998).  
144 Per l’analisi di questi due slogan rimandiamo al cap. IV. 
145 Con questa denominazione ci riferiamo non solo ai cento pubblicati nel 1965, ma all’intero 
corpus di PP ricavabile dall’insieme delle opere di Marchesi. 
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arriva male parcheggia»; «Non c’è sabato senza Autostrada del Sole»; «Chi dorme 
non piglia la curva»; «Chi va piano va sano e viene tamponato poco lontano». 
E se è vero quanto dice Oreste del Buono, e cioè che «con le battute a volte si 
può arrivare più vicini (e Il malloppo lo prova per eccesso) a smontare le ipocrisie 
che ingabbiano la realtà»146, coi suoi PP Marchesi ha dissacrato una sfilza di 
convenzionalismi e di ipocriti tabù: «Vivi e lascia convivere», scriveva nel ’65; ma 
anche «Impara l’arte, mettila da parte e fatti raccomandare», perché non basta 
prepararsi, ma bisogna avere le giuste conoscenze; e chi non è aiutato dall’ingegno 
può puntare sulla bellezza esteriore («Chi non ha testa abbia belle gambe»). Ma 
soprattutto, Marchesi ha messo a nudo con un sorriso amaro i vizi della natura 
umana, la degradazione della società, la corruzione delle istituzioni politiche: 
«Malcostume / grande gaudio»; «L’eccezione conferma la corruzione»; 
«L’occasione fa l’uomo ministro»; «Si dice il peculato ma non il peculatore»; «Tra il 
dire e il fare c’è una busta da dare»; «Chi rompe paga, chi corrompe paga di meno»; 
«Da cosa nasce “Cosa / Nostra”»; «Scusa non richiesta apriamo una bella 
inchiesta»; «Una mano lava l’altra e tutt’e due rubano»; «Mafia tempora currunt».  
Nemmeno l’argomento religioso è rimasto inviolato, perlopiù raccontando di 
un Dio ostile («L’uomo propone e Dio si indispone») e di una Chiesa depravata («Il 
diavolo fa le pentole, i preti fanno i coperchi»). 
La critica di costume promossa da Marchesi non risparmia nemmeno il 
mondo dello spettacolo e, in particolare, la sua satira colpisce il panorama 
musicale: «Raglio d’asino vince il festival»; «Can che abbaia vende un milione di 
dischi»; «La gallina che canta ha fatto il disco». 
Marchesi inserisce spesso nelle sue battute rimandi a personaggi noti: «Chi 
pecora si fa Marzotto la Valdagna» fa esplicito riferimento alla famiglia Marzotto, 
titolare dell’omonima fabbrica tessile (per cui Marchesi avrebbe scritto dei 
caroselli)147 con sede a Valdagno, nel vicentino. Dato che la pecora è l’animale da 
cui si ricava la lana, chi pecora si fa (nel proverbio metafora per chi assume 
atteggiamenti remissivi) non rischia di essere sopraffatto dal lupo (e cioè di 
                                                          
146 Del Buono (2013: 11). 
147 Così testimonia Bozzetto (2015: 462): «Di solito lavoravamo per un paio d’ore insieme per una 
serie con un omino che mi pare fosse per la Marzotto, basato sul mio personaggio con delle gag 
sempre nuove inventate da Marcello.  
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divenire vittima del più forte) bensì di essere usato per ricavarne la materia prima 
utile alle lavorazioni della fabbrica valdagnese.   
Anche il tema malinconico della morte, che ritorna costantemente nell’opera 
di Marchesi, emerge cinicamente dai PP, intrecciandosi con quello della salute e 
con un altro motivo che opprime il “signore di mezza età”, la non celata 
insofferenza per la gioventù, di cui è invidiata la floridezza: «Quando c’è la salute 
c’è tutto. Quando non c’è la salute c’è lutto»; «Chi muore giace e chi vive fa un 
telegramma»; «La caratteristica dei giovani è trascurarsi. Il loro motto: “La salute 
dopo tutto”». 
Infine, ci si fa scherno dei rapporti familiari, come quello fra i due coniugi ⎼ 
spesso caratterizzato dalla presenza di un terzo incomodo («Tra moglie e marito 
non mettere il travestito»; «Chi lascia la moglie vecchia per la nuova qualche corno 
si ritrova») ⎼ o quello con la nuora («Nessuna nuora, buona nuora»).  
Un espediente comico tipico della scrittura di Marchesi è quello di 
giustapporre il PP, a mo’ di definizione fulminante, ad un aggettivo, un nome o un 
sintagma. Su tale meccanismo sono costruite le due raccolte Il “Chi sarebbe” e 
Sancta publicitas, ma lo si trova anche altrove. Ad essere definito può essere un 
“tipo” («Intransigente. Sbagliando si spara»; «SOLA E ANZIANA. De “fustibus” non 
est disputandum») o un personaggio reale («Giulio Andreotti. Chi non muore si 
risiede»), ma anche un’attività («MERCIMONIO. Do ut sex»), oppure una comunità 
di persone («CONDOMINIO. Homo condomini lupus»; «COMUNITÀ HIPPY. Pulcis in 
fundo»)148. 
Dalla penna di Marchesi sono uscite anche battute che andrebbero a ragione 
chiamate “pseudowellerismi” perché del wellerismo ricalcano la struttura tipica. Si 
tratta, infatti, di sentenze, di solito introdotte o chiuse dalla formula “Come disse 
X”, messe in bocca ad un personaggio in modo tale che ne risulti un’affermazione 
scherzosa o paradossale. Due esempi entrambi tratti dal Malloppo:  
                                                          
148 Questa tecnica si ritroverà soprattutto nella scrittura umoristica di  Guido Clericetti, che non 
mancò di dirsi debitore nei confronti di Marchesi («più il lavoro che fai diventa tuo, più scopri 
quanto devi a chi te l’ha insegnato» afferma alla fine del CleRicettario, omaggiando Marcello 
Marchesi). Da questo testo citiamo solo alcune battute che, riprendendo l’impalcatura di Sancta 
publicitas, consistono in un PP posto a svolgimento ironico di un titoletto: ad esempio: «COLPO 
DELLA STREGA / Chi è causa del suo mal / pianga / sé / steso»; «ASSEGNI / Chi più ne ha più ne 
emetta». L’influenza di Marchesi emerge altrove dall’impiego della parola “neoproverbio” a 
titolare una battuta (NEOPROVERBIO / Ancora ne uccide più la fame che l’inquinamento). 
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“Sono in procinto di non farcela più” come scrisse a un giornale quella povera 
madre che si sparò nell’armadio per non spaventare i bambini.149 
“Dovete resistere a tutte le tentazioni, tranne che a quella del gioco”. Disse il 
parroco di Saint-Vincent. “Giusto” commentò il parroco di Sanremo. E il pastore 
di Las Vegas approvò.150 
 
Non ci soffermeremo qui ad indagare i particolari meccanismi del riso che entrano 
in gioco nei neoproverbi, giacché le strategie comiche del PP verranno indagate in 
maniera più disciplinata nel prossimo paragrafo. Ciò che qui vorremo invece 
ricercare sono le ragioni di un così massiccio ricorso al proverbio da parte 
dell’umorista. La spiegazione è offerta dallo stesso Marchesi in un illuminante 
documento inedito, dal titolo Le parole si vendicano, che ci ritroviamo a poter 
consultare151. Si tratta di dodici pagine dattiloscritte, il cui titolo coincide col 
sottotitolo del romanzo Il Malloppo, di cui in effetti rappresenta una sorta di scritto 
gemello. Marchesi vi recupera e sviluppa il tema del “malloppo”, inteso come quel 
groviglio pericoloso di parole ingerite passivamente nel corso di una vita: si tratta 
da un lato delle parole nuove e strambe prodotte dal cosiddetto «linguaggio 
contrattile» (tipicamente quello della pubblicità) che le comprime per dire più in 
fretta, dall’altro delle parole «antiche e insincere» appartenenti al linguaggio 
convenzionale. Tutte queste parole, da cui siamo bombardati, si accumulano 
dentro, formando un malloppo che cresce e «ci impedisce di tirar fuori le altre 
parole, quelle vere che esprimono qualcosa di nostro». In queste riflessioni sul 
modo in cui il linguaggio prefabbricato ostacola la creatività individuale, Marchesi 
dà sfogo ad una sorta di autobiografia linguistica: 
 
Io ho avuto […] una tenera e ossessiva, dolce e spietata, affettuosa e ricattatoria 
educazione convenzionale. 
Ho ascoltato attentamente le favole… Devotamente il catechismo… 
computamente il galateo… sono passato obbediente e ligio, dalla casa del 
Monsignore a Monsignor della Casa. 
E via via, ho appreso disciplinatamente i regolamenti… ho osservato fedelmente 
il giuramento… ho recepito passivamente i modi di dire famigliari… i proverbi 
regionali… I luoghi comuni nazionali. 
 
                                                          
149 Marchesi (2013 [1971]: 96).  
150 Marchesi (2013 [1971]: 97). 
151 Ringrazio Massimo Marchesi, unico figlio ed erede dei diritti di Marcello Marchesi, per avermi 
concesso nel nostro incontro del 18 ottobre 2015 la consultazione di tale materiale, oggi 
conservato presso l’archivio di famiglia. Cfr. Marchesi (inedito). 
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La propensione a smembrare i proverbi, racconta, nacque come reazione al senso 
di oppressione per i tanti anni trascorsi in ostaggio di un linguaggio stereotipato e 
chiuso in se stesso, ipocrita: 
 
Per la verità, avanzando negli anni, io sentivo aumentare e stringersi l’assedio 
di tutte quelle parole che cercavano di soffocarmi. 
Così passai al contrattacco e cominciai a prendermela con i proverbi. La 
saggezza dei popoli. Vecchi, scaduti, sempre quelli, bugiardi. 
Presi a smantellarli metodicamente. Li strizzai li disossai e mi accorsi che, da 
qualcuno di loro veniva fuori un significato nuovo più vero, più sincero. Gli altri 
gli inutilizzabili li dimenticai, cioè li gettai via. 
 
Il lessico di questo testo rimanda a quello degli interventi bellici: si è parlato in 
precedenza di bombardamenti, si parla ora di assedio, di liberazione e oltre si 
menzionerà la cosiddetta «operazione anti-proverbio», con una curiosa e 
certamente fortuita anticipazione del termine poi eletto da Mieder. Marchesi fa la 
guerra al proverbio per rovesciarne la falsità e tirarne fuori un esito più autentico, 
intenzione che scopriremo essere alla base di una buona parte delle trasformazioni 
moderne. 
 
III.3 Strategie comiche del proverbio 
La deformazione di proverbi rappresenta uno strumento comico assai efficace. 
Largamente impiegato da fuoriclasse dello humor come Totò e Marcello Marchesi, 
che continuano a far ridere a distanza di qualche generazione, la si trova 
documentata già in epoca antichissima152.  
In questo paragrafo verrà offerta una panoramica delle principali strategie di 
ricorso al proverbio da parte del comico. 
 
III.3.1 Il commento ironico 
La giustapposizione di un commento al proverbio è l’unico tipo fra le “aggiunte” 
(analizzate nel paragrafo II.4.2) ad essere del tutto precluso alle storpiature, le 
quali consistono in inserzioni minime ed irriflesse di fonemi o al massimo di 
parole, in dipendenza da un travisamento della forma target. Il commento, invece, 
coincide con l’aggiunta di un’intera frase di senso compiuto che esprime una 
                                                          
152 Per l’attestazione del fenomeno nella commedia greca antica cfr. García Romero (2015). 
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riflessione del locutore rispetto al proverbio riportato153, perlopiù con intento 
ironico, polemico o, comunque, limitante. Esso rappresenta anche l’unico caso in 
cui la formula proverbiale viene citata fedelmente, proprio perché la sua menzione 
serve da spunto per una ritrattazione. L’aggiunta può consistere, ad esempio, in 
una nota metalinguistica al proverbio, una chiusa ironica che muove dalla sua 
presa alla lettera, come in «Chi dice donna dice danno e ha un problema di vocali», 
oppure può stabilire un collegamento inatteso  e immediato con un altro proverbio 
del repertorio per farne vacillare il senso: «Chi va piano va sano e va lontano. Ma 
probabilmente è lo stesso che va con lo zoppo». 
Il commento di solito esprime un distanziamento dell’autore dal proverbio 
menzionato154, come è solo raramente segnalato dalle virgolette citazionali a 
evidenziare che si sta riportando un discorso altrui: 
 “A tutto c’è rimedio” lo dicono quelli che hanno provocato il danno 
Questa battuta consta in un vero e proprio enunciato metalinguistico, o meglio 
metapragmatico: l’autore afferma che il proverbio è strumento retorico di una 
circoscritta categoria di individui, coloro che, dopo aver arrecato un danno, 
cercano di sminuirlo. Un tale restringimento dell’applicazione del proverbio finisce 
per smascherare l’ipocrisia di quel luogo comune secondo cui ogni problema può 
trovare una risoluzione. 
Il commento può esprimere il netto dissenso del locutore, senza tanti giri di 
parole, semplicemente attraverso la negazione della regola stabilita dal proverbio. 
L’espressione del disaccordo, tuttavia, non passa per un registro standard (nel qual 
caso non ci sarebbe nulla di ridicolo), bensì per un particolare gergo o per un 
turpiloquio: «Tentar non nuoce… sto cazzo!». In effetti, nessuno riderebbe nel 
leggere la frase “Secondo me non è vero che tentar non nuoce”, mentre la variante 
colorita è resa comica dall’abbassamento improvviso del tono, da quel cambio 
repentino di registro che porta con sé una degradazione del proverbio, 
volgarmente indicato come menzognero, senza che venga offerta alcuna 
argomentazione. Al turpiloquio è qui affidata una funzione liberatoria e 
                                                          
153 Sul discorso riportato si veda Mortara-Garavelli (1995). 
154 Si veda Mizzau (1984) che, richiamandosi al pensiero di Bachtin sul dialogismo e sulla bivocalità 
della parola, ha messo in evidenza l’aspetto fondamentale dell’ironia come citazione e lotta con  
parola altrui.  
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dissacrante: il locutore fa immediatamente emergere il proprio coinvolgimento 
emotivo nei confronti del principio generale espresso dal proverbio (e cioè che 
fare un tentativo non costa nulla), verso il quale ha evidentemente maturato 
un’esperienza contraria. La parolaccia, schietta e goliardica, rappresenta la 
ribellione linguistica del singolo contro la pretesa di universalità di un concetto 
convenzionalmente riconosciuto. 
I commenti al proverbio hanno perlopiù una funzione oppositiva, attraverso 
la quale l’autore esprime in diversi modi la propria polemica rispetto a quel già 
detto, appartenente al discorso ripetuto, che è il proverbio. Uno di questi modi è 
quello di affiancargli una ripresa parodica che muove da un ribaltamento del topic: 
«Chi dice "donna" dice "danno". Chi dice "uomo" dice "ce ne fosse uno buono”», in 
cui la seconda parte fa il verso alla formula tradizionale, di cui pure ricalca la 
struttura, presumibilmente dando voce alla controparte femminile, additata come 
foriera di problemi. 
Lo sfasamento fra proverbio come discorso riportato, e quindi enunciato in 
un momento anteriore (o meglio, in innumerevoli discorsi precedenti) all’atto della 
riproduzione, e commento come aggiunta estemporanea e creativa assume un 
valore perspicuo quando tale aggiunta viene prodotta in una circostanza 
successiva alla citazione del proverbio da parte dell’enunciatore secondo. Un 
esempio chiarirà meglio la nostra affermazione. Franco – Di Stefano (2007: 133) 
presentano come rinvenuta su un muro la seguente scritta, di cui la seconda parte 
è data per aggiunta: 
Homo homini lupus / … le donne sono peggio 
Poiché il graffito è trascritto in caratteri tipografici da Franco e Di Stefano, e non 
restituito fotograficamente, possiamo solo immaginare che la sua seconda parte 
apparisse originariamente stilata con una grafia diversa, oppure con uno 
strumento di scrittura dissimile da quello del proverbio Homo homini lupus e che 
da qui sia stata presupposta l’aggiunta del commento in una circostanza successiva 
alla scrittura del proverbio sul muro. Le due frasi sembrano in effetti costituire un 
minimale botta e risposta in cui ha l’ultima parola chi afferma che le donne sono 
peggio degli uomini, così travisando (o simulando di travisare) il proverbio latino, 
in cui la parola homo ha valore collettivo, senza specificazione di genere: ‘l’essere 
umano è un lupo per gli altri esseri umani’, ad espressione della natura egoistica 
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dell’uomo e della rivalità per la sopravvivenza fra appartenenti alla stessa specie. 
La parte aggiunta in italiano esprime quindi l’equivoco nell’interpretazione della 
parola homo,  a cui viene attribuito il senso di ‘adulto di sesso maschile’, asserendo 
così che, se gli uomini sono fra loro sono competitivi, le donne lo sono anche di 
più155.  
 
III.3.1.1   L’apostrofe 
Non sono rari i casi in cui il commento coincide con un’apostrofe. L’autore, dopo 
aver riprodotto il proverbio, volge d’improvviso il discorso al lettore, come si 
evince da alcuni segnali deittici nel commento: 
Dicono che il cane sia il miglior amico dell’uomo. Secondo me non è vero. 
Quanti dei vostri amici avete fatto castrare, recentemente? 
Nella prima proposizione, il proverbio è annunciato dalla sequenza “Dicono che”, a 
rimarcare che si sta riportando nel modo indiretto un discorso altrui (il proverbio 
Il cane è il miglior amico dell’uomo), da cui già si prendono le distanze. 
Immediatamente, l’autore separa la propria voce da quella della “saggezza 
popolare”, dissentendovi espressamente nella seconda frase, che è introdotta dal 
complemento di limitazione “secondo me”. Ed è a questo punto che viene coinvolto 
nel gioco discorsivo un terzo attore, il destinatario della battuta, come si evince 
dall’impiego nella terza frase del pronome possessivo di seconda persona plurale 
(vostri) e della flessione verbale nella forma corrispondente (avete). Quella 
espressa nella chiosa è una domanda retorica, la cui risposta è ovviamente “zero”. 
L’interrogazione ironica, stabilendo un confronto fra il trattamento che l’uomo 
riserva all’amico-umano e quello che impone all’amico-cane, dà risalto 
all’infondatezza del luogo comune, o quanto meno alla non reciprocità di quei 
sentimenti di fedeltà e rispetto che – se è vero che il cane riserva sempre all’uomo 
– l’uomo non sempre riserva al cane. 
L’aspetto rilevante in questo microtesto è proprio la presenza di tre voci che 
partecipano alla costruzione del senso: il loro della saggezza popolare (dicono che), 
                                                          
155
 Su un simile gioco di parole (con ambiguità della parola uomo) è basata la battuta che, in Totò 
terzo uomo (1951), Totò rivolgeva alla domestica: «Sai com’è, l’occasione fa l’uomo ladro. Va 
bene che tu sei una donna, ma, alle volte non si sa mai». 
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comprensivo di tutte le enunciazioni precedenti del proverbio; l’io dell’autore, che 
pone l’obiezione; il voi dell’allocutario, chiamato a convenire con l’opinione del 
locutore, e quindi invitato a porsi anch’egli in una posizione di lotta al logoro 
stereotipo. Le tre voci corrispondono ai tre diversi punti di vista: l’ironista (cioè 
l’autore-locutore), le vittime dell’ironia (coloro che condividono il luogo comune 
menzionato) e l’audience, cioè i destinatari della battuta156. 
Esaminiamo ora una battuta che muove dallo stesso proverbio, apponendogli 
anch’essa una domanda retorica, ma con alcune interessanti differenze: 
 Il cane è il miglior amico dell’uomo, ma perché, l’opossum che vi ha fatto? 
Qui l’autore cita direttamente il proverbio, senza segnalare l’appartenenza del 
discorso, cosa che normalmente farebbe supporre una sua adesione allo stesso157. 
Tuttavia, egli abbandona subito la forma espositiva per rivolgere la parola ad un 
interlocutore, come segnalato dal pronome clitico della seconda persona plurale 
(vi). Ancora una volta la frase a commento del proverbio contiene una “falsa 
domanda”, un’interrogazione ingenua che non cerca davvero una replica, ma tenta 
di smontare, attraverso l’ironia, l’arbitrarietà alla base del concetto esposto e cioè 
che il cane sia il migliore amico dell’uomo. Qui, però, il destinatario è interpellato 
dando per implicita la sua adesione al luogo comune: egli, cioè, coincide più 
chiaramente con la vittima dell’ironia, quell’ON-locuteur con cui si è in aperta 
polemica158. È interessante notare come in questo enunciato manchi, rispetto 
all’esempio precedente, il punto di vista esplicito del locutore, che prima dà voce al 
proverbio, e poi si rivolge al ricevente.  
Chi sceglie di fare ironia accetta di privarsi del diritto di parola su un argomento 
e affida la valutazione a una vera e propria messinscena posta di fronte al 
giudizio dello spettatore. L’atto ironico si caratterizza teatralmente come 
                                                          
156 Per Russo Cardona (2009: 33) locutore, vittima e audience sono «tre figure che si fondono in una 
ed è in questo gioco di cristallizzazioni che si gioca la sottigliezza dell’ironia». 
157 In questo e molti altri casi di ironia verbale entra in azione uno “sdoppiamento”, perché è come 
se il locutore recitasse le parole di un personaggio, che nel nostro caso è la saggezza popolare, 
per prenderne le distanze (cfr. Russo Cardona 2009: 36). 
158 «La parola ironica è costitutivamente sdoppiata, eppure resta al contempo unitaria: non ha 
bisogno di virgolettare ciò che viene attribuito alla vittima e di marcare la sua distanza da ciò 
che, invece, è proprio del punto di vista di un immaginario spettatore critico. Ciò che viene detto 
potrebbe, infatti, essere attribuito alla vittima, ma questa può esserne anche, al contempo, il 
ricevente, trovandosi così nella curiosa situazione di essere destinataria di un discorso che le 
viene messo sulle labbra» (Russo Cardona 2009: 33). 
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costruzione cooperativa del consenso su un punto di vista, che chiama in causa 
gli spettatori e […] suscita il loro coinvolgimento empatico ed emotivo159. 
Il lettore viene certo spiazzato dalla scelta singolare dell’opossum, poco comune 
dalle nostre parti, in rappresentanza di tutti gli altri animali a cui l’uomo ha negato 
il titolo di “miglior amico”. Ci sembra che tale scelta sia volta ad amplificare il luogo 
comune sino quasi al suo paradosso; inoltre, può esser legata alla naturale 
simpatia che suscita un animaletto così innocuo, talora ricordato perché, in caso di 
minaccia o conflitto, si finge morto per poi cercare la fuga. 
In alcuni casi, l’apostrofe si accompagna ad un tono brusco o violento: 
Una ciliegia tira l’altra. Però, se non smetti di tirarmele, ti spacco la faccia. 
Il commento al proverbio, introdotto dalla congiunzione avversativa “però”, 
consiste in una vera e propria invettiva lanciata contro un destinatario non 
precisato, fittizio, che stavolta non coincide col lettore. Infatti, il lettore 
rappresenta il fruitore della comicità, il destinatario chiamato a cogliere l’ironia 
insita nella battuta, e non la vittima della minaccia (“ti spacco la faccia”). Come 
afferma Tommaso Russo Cardona, capita spesso che «l’ironia non si rivolga a una 
vittima reale ma solo a una in effigie: ovvero che prenda di mira tutti coloro che 
assumono o potrebbero assumere alcuni atteggiamenti che vengono 
stigmatizzati»160. L’invettiva è solo apparentemente rivolta ad un preciso e reale 
interlocutore, come lascerebbe supporre l’impiego della seconda persona 
singolare, ma in realtà vuole applicarsi a tutti i potenziali “tiratori di ciliegie”. Così, 
anche in «L’amico si conosce nel momento del bisogno. Però adesso esci dal 
bagno», l’apostrofe non indica la presenza di un reale e preciso destinatario, ma 
serve all’autore per la messinscena del fraintendimento, basato sulla polisemia 
della parola bisogno che è giocosamente assunta nel suo valore eufemistico di 
‘necessità corporale’. 
Se poi la vittima dell’ironia insita nel commento si identifica con il locutore 
stesso, siamo nell’ambito del commento autoironico, di solito tendente al 
vittimismo e all’autocommiserazione, volti a guadagnarsi la simpatia e la 
complicità dell’audience: «La ruota gira per tutti. La mia credo si sia bucata». Il 
                                                          
159 Russo Cardona  (2009: 37). 
160 Russo Cardona (2009: 30) 
100 
 
proverbio qui è assunto come vera e propria citazione da rianalizzare e 
riconsiderare alla luce della personale condizione del locutore. Prendiamo ancora 
un esempio di commento autoironico: «La speranza è l’ultima a morire. La mia si è 
suicidata». Il locutore finge sul principio di aderire al punto di vista espresso dal 
proverbio, come principio generico, salvo poi mostrarne l’inconsistenza se 
applicato alla sua individuale, sfortunata condizione. 
Raramente, lo sdoppiamento fra voce popolare e commento ironico è resa 
attraverso un vero e proprio dialogo, in cui un personaggio espone il proverbio, o 
si interroga sulla sua veridicità, e l’altro risponde con una freddura: «L’erba del 
vicino è sempre più verde.» / «Si vede che l’ha essiccata male.»;  «È vero che 
Partire è un po' morire?» / «Beh, dipende dalla compagnia aerea!». 
 
III.3.1.2   Ambiguità e rilettura del proverbio 
In molti casi l’aggiunzione di una frase, piuttosto che commentare il proverbio nel 
suo insieme, suggerisce al destinatario una lettura del proverbio diversa da quella 
convenzionale.  
All’infuori del cane, il libro è il migliore amico dell’uomo. Dentro al cane è 
troppo scuro per leggere. 
 
La prima frase contiene l’enunciazione dello stereotipo (Il libro è il miglior amico 
dell’uomo, che fa concorrenza a Il cane è il miglior amico dell’uomo), ma il 
commento successivo fa rivedere l’affermazione scartandone il senso più ovvio, e 
cioè che, ad eccezione del cane, il libro sia la compagnia più desiderabile. Una 
revisione tanto surreale dell’enunciato è suggerita dalla relazione paradigmatica 
che l’incipit del commento, “dentro al cane” stabilisce con la locuzione 
preposizionale “all’infuori del cane”, di cui attiva il valore locativo (‘verso 
l’esterno’), oscurandone quello eccettuativo. 
L’ambivalenza del proverbio è un espediente comico reso possibile dalla 
polisemia di una parola, e cioè dalla proprietà per cui uno stesso significante 
esprime più di un significato: «Ama il prossimo, non questo, il prossimo» gioca 
sulla duplice valenza di prossimo, inteso nel proverbio come sostantivo (‘gli altri 
uomini’) e dall’umorista come aggettivo (‘il successivo’). Il destinatario della 
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battuta si trova a ridere nel riconoscere di essere caduto nel tranello dall’autore, 
che ha così rivelato la labilità ed al contempo la potenzialità del linguaggio. 
Prendiamo un ulteriore esempio: «Il fine giustifica i mezzi, il rozzo se ne 
sbatte i coglioni». Nel proverbio Il fine giustifica i mezzi, la parola fine ha valore di 
sostantivo e indica ‘l’obiettivo’, ‘lo scopo’. È la comparsa del termine rozzo, in una 
posizione simmetrica rispetto a fine, a suggerirne un’interpretazione nuova: il 
lettore è condotto a rileggere la parola come aggettivo sostantivato (‘la persona 
educata’) perché è in questa accezione che fine stabilisce una qualche relazione (in 
questo caso antonimica) con rozzo, spiegando l’apparente incongruità della frase 
aggiunta al proverbio. 
Ma la battuta più celebre in questo senso è probabilmente quella pronunciata 
da Totò nei panni di Felice Sciosciammocca nel film Un turco napoletano (1953): 
«La donna è mobile e io mi sento mobiliere», che gioca sull’oscillazione fra il 
significato di mobile aggettivo e mobile sostantivo, permettendo a Totò di 
giustificare la sua passione per le signore. La battuta dovette ispirare una decina 
d’anni dopo Marcello Marchesi, il quale fra i cento neoproverbi inseriva «La donna è 
mobile / l’uomo è falegname». D’altronde, ricordiamo che Marchesi, oltre ad aver 
sceneggiato (soprattutto in coppia con Metz) molti dei film di Totò, ne era un 
grandissimo estimatore. Come riferisce Fabio Rossi: 
nel caso di Totò i lazzi e i giochi verbali da lui stesso messi in circolazione, fin 
dai suoi primi spettacoli teatrali,  ebbero una tale forza dirompente sul pubblico 
e una tale rapidità di circolazione che gli sceneggiatori stessi dei suoi film 
(quasi tutti ferventi «totoisti»: Metz e Marchesi, Age e Scarpelli, Steno e 
Monicelli…) scrivevano spesso proprio alla maniera di Totò, o citando le sue 
battute, o componendone di simili , poiché ne avevano assimilato il genere ed 
erano cresciuti con la sua arte161. 
Lo stesso Marchesi, nel raccontare il proprio lavoro come sceneggiatore per i film 
di Totò, ammetteva:  
oramai, dopo il settimo o ottavo film (i primi li abbiamo fatti assieme anche ad 
Age e Scarpelli, poi abbiamo fatto coppia fissa io e Metz) alla fine per noi 
diventava facile, perché finivamo per copiare Totò, intuivamo quello che lui 
avrebbe detto. Quella tra noi e il comico era talmente una simbiosi che era come 
se diventassimo tre Totò162. 
 
                                                          
161 Rossi (2002: 25). 
162 Marchesi (2015 [1977]: 186). 
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III.3.2 L’infrazione del proverbio atteso 
Sebbene tutti i PP, in quanto derivanti da un ipotesto (nel senso genettiano del 
termine), si possano considerare come un’infrazione del proverbio tradizionale, la 
strategia comica derivante dalla violazione del proverbio è particolarmente 
efficace in quegli esiti che consistono nella modifica della seconda parte. Questi 
rappresentano, a nostro avviso, il prototipo di PP, perché lasciando inalterato 
l’incipit, creano nel lettore un’aspettativa che poi viene disattesa nella sequenza 
conclusiva. 
La parte iniziale suggerisce un preciso proverbio del repertorio, che però 
viene bruscamente interrotto per volgere altrove il discorso, attivando uno script 
non compatibile con quello iniziale. L’interpretazione corretta dell’enunciato viene 
a galla nel momento in cui il lettore riconosce il punto comune ai due orizzonti di 
discorso. Ad esempio, in «A bocce ferme si saprà chi le ha di silicone» la 
proposizione reggente attiva subito la competenza paremiologica, richiamando 
nella mente del parlante il proverbio A bocce ferme si saprà chi guadagna, a 
significare che per fare il bilancio di una situazione bisogna aspettare che si sia 
stabilizzata. La seconda parte dell’enunciato, tuttavia, tradisce la sequenza attesa, 
creando un congelamento della comunicazione. La presenza della locuzione 
aggettivale di silicone suggerisce al lettore un’interpretazione della parola bocce 
che sia compatibile con le nuove informazioni e quindi tralasci il senso che la 
parola ha nel proverbio (‘palla di materiale duro e resistente usata in alcuni 
giochi’). Così, l’autore propone una rinegoziazione del termine, impiegato 
scherzosamente ad indicare il petto femminile. 
Il passaggio da un piano di contenuto all’altro è reso possibile proprio dalla 
presenza di una parola polisemica, che viene ad essere impiegata in maniera 
imprevista. Si può trattare anche di una semplice preposizione: «Fra moglie e 
marito… preferisco la moglie». Il noto proverbio Fra moglie e marito non mettere il 
dito si arresta a metà della sua enunciazione, come segnala pleonasticamente la 
punteggiatura, e al posto della formula prescrittiva non mettere il dito, compare una 
frase che esprime un giudizio, una scelta che il locutore ha operato fra i due attori 
proverbiali, moglie e marito. Il verbo preferisco porta così ad intendere che l’autore 
sta impiegando la preposizione fra non ad indicare la posizione intermedia fra due 
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elementi o persone (‘non inframetterti nelle questioni fra due coniugi’), bensì col 
valore di delineare i due estremi di una scelta. 
Analogamente ai casi già analizzati nel sottoparagrafo precedente, una o più 
parole nell’apporto originale dell’autore portano il lettore a ritornare indietro e 
riconsiderare tutto o una parte del proverbio. 
In alcuni casi, si assiste alla reinterpretazione del pronome generico chi in 
una direzione sessualmente connotata: «Chi ama tutti, o santa o nifomane» (< non 
ama nessuno), dove chi assume il valore di “colei che” (come si evince dall’aggettivo 
santa)163 e ama è investito di una connotazione carnale.  
Ma è soprattutto il verbo generico per eccellenza, fare, a subire il maggior 
numero di  “fraintendimenti” in direzione sessuale: «Signora tra il dire e il fare c’è 
di mezzo suo marito» (< il mare), dove fare indica il buon esito del corteggiamento; 
«Non far sapere alla mano destra quello che fa la sinistra, ma soprattutto non far 
fare anche alla sinistra quello che già fai benissimo con la destra» (< Non sappia la 
sinistra quello che fa la destra), dove il verbo fare va a significare l’atto della 
masturbazione. E ancora, il proverbio Chi fa da sé fa per tre è così distorto: «Chi fa 
da sé non ha la donna», «Chi fa da sé è single», «Chi fa da sé diventa cieco»164. 
La forma verbale farla, invece, che nel proverbio Chi la fa l’aspetti indica ‘fare 
una beffa o un torto a qualcuno’ (e il proverbio avverte, chi fa uno sgarbo al 
prossimo, non si stupisca di ricevere lo stesso trattamento), è sfruttata 
comicamente per il valore di ‘defecare’ che assume nel registro familiare: «Chi la fa 
non è stitico», «Chi la fa, si pulisca», e altri di senso affine. 
Una figura retorica sfruttata con finalità comiche nel PP basato su una 
sostituzione è l’antonomasia. La formula tradizionale è accennata e poi interrotta 
dall’inserimento di un nome proprio, a richiamo di un personaggio noto che spicca 
per l’eccellenza di una qualità, cui la prima parte del proverbio si scopre così 
alludere (si tratta solitamente di temi che hanno a che vedere con la sensualità): 
«Chi più ne ha… la Ferilli» dove l’attrice è simbolo di prosperità femminile; «Chi più 
ne ha… Rocco Siffredi (beato lui)», dove l’attore è eletto a icona di virilità. 
                                                          
163 In altri casi, il proverbio originario è declinato in due diverse versioni a seconda che il pronome 
sia riferito ad un referente di genere maschile o ad uno di genere femminile: «Se l’uomo tace 
acconsente. Se la donna tace, son cazzi». 
164 Quest’ultimo comprensibile alla luce di un’altra formula scherzosa, secondo cui l’onanismo 
renderebbe ciechi chi lo pratica.   
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L’orizzonte d’attese del lettore può essere amplificato (per poi essere 
disatteso) tramite l’impiego di una frase introduttiva ad annunciare come 
proverbio ciò che poi si scopre non essere tale: 
Alla presidenza della Repubblica non potevamo votare la Russo Jervolino: come 
dice il proverbio, anche l’orecchio vuole la sua parte 
L’effetto comico di questa battuta non dipende unicamente dalla conoscenza del 
proverbio di base (Anche l’occhio vuole la sua parte), ma anche da un dato 
extralinguistico: la particolare voce, stridula e per molti inascoltabile, del 
personaggio vittima della battuta, Rosa Russo Jervolino. Non sono poche le battute 
paraproverbiali che chiamano in causa le conoscenze extralinguistiche del 
destinatario: «Chi va al mulino incontra Banderas» presuppone che il lettore 
sappia che l’attore spagnolo è da tempo il testimonial dell’azienda Mulino Bianco, 
in spot ambientati all’interno di un mulino. 
Laddove la modifica della seconda parte non coincide con una deviazione dal 
significato di origine, ma con la sua conferma, a suscitare l’ilarità può essere la 
scelta di un’immagine originale, come in «Donne al volante non si arriva al 
ristorante», che conserva anche la rima del proverbio di base (Donna al volante, 
pericolo costante). Anche l’assunzione di un linguaggio colorito, come già abbiamo 
visto, può essere sufficiente a scatenare il riso in assenza di uno stravolgimento del 
senso, come in «Occhio non vede, culo non rode», la cui seconda parte sostituisce la 
più poetica immagine del cuore che duole. 
 
III.3.3 Allusioni e contestualizzazioni 
In certe occasioni, il valore paremiologico del proverbio viene alluso in un altro 
enunciato attraverso la menzione di un suo segmento165. Tale innesto coincide di 
solito con una contestualizzazione del proverbio, il quale perlopiù viene calato in 
un quadro contraddittorio, che ne rifiuta l’applicabilità: «Al mio dentista il caval 
                                                          
165 Genette (1997 [1982]: 4), definisce l’allusione come la forma meno esplicita e meno letterale di 
intertestualità (la forma più esplicita e letterale sarebbe la citazione), che coincide con «un 
enunciato la cui piena intelligenza presuppone la percezione di un rapporto con un altro 
enunciato al quale rinvia necessariamente l’una o l’altra delle sue inflessioni, altrimenti 
inaccettabile». 
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donato gli fa schifo». Il sintagma “caval donato” è sufficiente ad evocare l’intero 
proverbio A caval donato non si guarda in bocca, che suggerisce di apprezzare ciò 
che ci viene regalato senza badare al suo valore o alla sua qualità, ma piuttosto 
apprezzando il buon cuore dell’offerente. Il malizioso esperimento di applicare il 
proverbio alla circostanza in cui si deve pagare il dentista per la sua prestazione 
professionale si vede respinto: il principio espresso dal proverbio è valido solo in 
determinate condizioni, che non includono quella tratteggiata. L’offerta di merci e 
servizi che caratterizza la nostra economia, infatti, non si basa sulla libera 
donazione di chi riceve il bene o la prestazione, bensì su un valore stabilito a priori; 
il PP risulta quindi come un divertente ma cinico richiamo alla realtà, che si scontra 
con il buonismo utopistico di alcuni proverbi. 
La contestualizzazione di un proverbio ha spesso il valore di un suo 
“collaudo” in un caso concreto, che finisce per affermarne l’inidoneità, come 
nell’esempio precedente, o la parziale validità, come nel seguente che si apre con 
un sintagma limitativo: «Per un settantenne è facile amare il prossimo. Meno facile 
amare la prossima». Ricordiamo che Ama il prossimo tuo come te stesso, su cui è 
basata quest’ultima battuta, è un proverbio derivato direttamente dal Vangelo. La 
sua contestualizzazione può servire anche a ridimensionarne il tono prescrittivo, 
come accade nella battuta «Nessuno si è mai ammazzato perché non riusciva ad 
amare il prossimo suo come se stesso». 
Molti proverbi si distinguono per la loro iperbolicità e sproporzione, o 
mancanza di mezzi termini, talora sottolineata dall’opposizione di termini 
antinomici come tutto/nulla (Chi promette tutto non mantiene nulla; Chi troppo 
vuole nulla stringe). In questi casi, si può reagire al proverbio con l’ironica richiesta 
di un compromesso fra i due estremi offerti: «Ma tra un giorno da leone e cento da 
pecora non se ne potrebbero fare cinquanta da orsacchiotto?». 
Spesso, la contestualizzazione del proverbio è realizzata attraverso la sua 
assunzione come ipotesi generale, con cui entra in collisione il caso personale dello 
scrivente:  « Se è vero che la vita è fatta a scale, io devo averne presa una mobile 
che va in senso contrario»; «Se il buongiorno si vede dal mattino, allora 
buonanotte». 
 
 
106 
 
III.3.4 Giochi di parole 
Presteremo ora particolare attenzione a quei PP il cui funzionamento comico è 
basato su un gioco di parole (in inglese pun)166, e cioè che si presentano in maniera 
tale da focalizzare l’attenzione del destinatario sul significante piuttosto che sul 
significato. 
Alcuni PP, infatti, consistono nella riduzione del proverbio da cui traggono 
origine a mera successione di suoni (o grafemi), da manipolare a piacimento per la 
gratificazione che deriva dalla scoperta di somiglianze inattese fra i suoni della 
lingua. Così, una parola o una sequenza del proverbio viene sostituita con un’altra, 
e tale sostituzione è motivata unicamente da un meccanismo analogico, la 
vicinanza fonica (o grafica) fra due strutture: «Intelligenti rauca» (< pauca). Ne 
deriva una defunzionalizzazione167 del messaggio, un disfacimento del normale 
impianto comunicativo. 
Alcuni di questi PP sono destinati all’orecchio piuttosto che all’occhio, in 
quanto si fondano sulla somiglianza fra una sequenza di suoni in italiano ed 
un’altra in una lingua straniera: «Chi tace al call center» (< acconsente); «Ai posteri 
l’hardware sentenza» (< ardua); «Il tempo è Dan Harrow» (< denaro); «Ormai la 
gente predica bene ma ruzzla168 male» (< razzola). In tutti questi casi parliamo di 
sostituzione paronimica perché le due strutture hanno una rappresentazione 
fonemica simile ma non identica, come rileviamo chiaramente anche in una famosa 
totòata: «Volare è potare», dove attraverso una sostituzione minima (è cambiata 
una sola vocale), si ottiene uno stravolgimento rilevante del senso. Per Rossi (2002: 
19) tali usi ludici della lingua producono nel fruitore un effetto perturbante: 
l’ascoltatore-spettatore è perturbato nell’assistere al dissolvimento del codice 
di comunicazione ridotto a mero suono o a veicolo di significati lontanissimi, 
quando non opposti a quelli attesi; ne deriva una specie di senso 
dell’incomunicabilità o, meglio, un paradossale tentativo (spesso con esito 
felice) di comunicare mediante l’incomunicabilità.  
                                                          
166 Per una classificazione dei giochi di parole si veda Guiraud (1979).  
167 «Defunctionalized language is language that is not used for transmission of information (its 
principal function), but for playful (ludic) purposes» (Attardo 1994 : 328). Come ricorda Attardo 
(ibidem), l’aspetto ludico dell’umorismo verbale è stato segnalato già da Freud (2010 [1905]), il 
quale l’ha avvicinato al piacere che i bambini provano nel giocare con le parole. 
168 Da leggersi /rʹazla/’ in quanto verbo italiano coniato a partire dalla forma inglese Ruzzle (in 
italiano /rʹazol/), un noto videogioco che consiste nel trovare il maggior numero di parole 
all’interno di una griglia nel tempo limite di due minuti. 
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Un altro fenomeno linguistico convenientemente impiegato nei giochi di parole, e 
che ritroviamo nei PP, è l’omonimia, cioè l’identità di due parole che, pur avendo 
diversa etimologia e diverso significato, si ritrovano casualmente ad avere lo stesso 
significante. Una relazione di omonimia può occorrere anche fra parole 
appartenenti a codici linguistici distinti. Prendiamo, per esempio, il proverbio 
Carpe diem, con il quale normalmente si esorta qualcuno a cogliere un’occasione 
che potrebbe non ripresentarsi. La forma verbale latina carpe è recepita dal comico 
come l’omonimo sostantivo plurale italiano. Lo si deduce dal fatto che al proverbio 
latino è giustapposta una formula che gli fa da contrappeso in italiano, proponendo 
un altro tipo di pesce (la trota), cui segue un’interiezione dalla struttura 
latineggiante, giacché echeggia l’accusativo diem, mentre esprime l’apprezzamento 
per una pietanza: «Carpe diem. Trote gnam».  
Sempre un verbo latino (est) è scambiato per una parola italiana, dando 
origine alla battuta-equivoco «Errare humanum est, perseverare è a ovest». Un 
particolare caso di omonimia è quello in cui un nome comune viene considerato 
come l’omonimo patronimico, come è evidente dall’impiego dell’iniziale maiuscola: 
«Purtroppo Carta canta, purtroppo»; «Carta canta. Gigi D'Alessio pure, purtroppo». 
Entrambe le battute sono rivolte contro il cantante Marco Carta, la cui carriera è 
iniziata in un noto talent show che ne ha decretato il successo commerciale, ma 
non gli ha risparmiato le critiche. Un esempio simile è rappresentato da «Patti 
chiari… Walter Pravo», in cui l’umorista lascia inalterata la prima parte, creando 
nel lettore l’aspettativa del proverbio Patti chiari, amicizia lunga. Tuttavia, al posto 
del sintagma atteso, il lettore trova un nome proprio che innesca un processo 
cognitivo atto a risolvere l’ambiguità. L’informazione saliente, a questo punto, è 
rappresentata proprio da “Walter” e “Pravo”: attraverso processi di associazione, il 
lettore finirà per interpretare l’enunciato come un gioco derivante dal diabolico 
incrocio fra il nome e il cognome di due personaggi: Patty Pravo e Walter Chiari. 
Il gioco di parole può anche fondarsi sul richiamo di strutture omofone ma 
non omografe: il proverbio che abbiamo appena citato, ha dato esito anche alla 
seguente battuta: «Patty Pravo, amicizia lunga», più chiara della precedente perché 
consiste nella sola sostituzione di una parola. 
Consideriamo ora «La fortuna è ceca, ma la sfiga è polacca». Qui l’autore 
sfrutta l’omofonia delle parole cieca/ceca, graficamente distinte da una i priva di 
qualsiasi valore fonetico, sicché anche questo gioco funziona più per l’orecchio che 
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per l’occhio. La parola foneticamente “ambigua” viene, infatti, interpretata nel 
senso di ‘abitante della Repubblica Ceca’, anziché in quello di ‘non vedente’ che 
aveva nel proverbio: lo si ricava dalla grafia, ed è confermato dall’accostamento di 
una frase che impiega un etnico (polacca), il quale va a porsi in una relazione di 
omologia rispetto a ceca. Sulla stessa omofonia gioca anche la seguente battuta: 
«Per alcuni l'amore è cieco, per altri è slovacco. In ogni caso, ha sempre qualcosa in 
serbo». 
Alcuni pun si svolgono sul confine di parola: «Ama il prossimo tuo come te 
stesso. Chi è Testesso?»; «Chi ha orecchie per intendere intenda. Gli altri in 
roulotte». Nel primo caso due parole distinte nel proverbio (“te stesso”) vengono 
interpretate come un’unica parola e accorpate anche graficamente, dando luogo ad 
un improbabile nome proprio (“Testesso”). Nel secondo caso, la voce verbale 
“intenda” viene scomposta, anche se solo mentalmente, in due segmenti (“in 
tenda”), come suggerisce il campo semantico attivato da “roulotte” nel commento. 
In «Chi malpensa ben atterra», al contrario, due parole del proverbio Chi mal pensa 
mal fa, sono univerbate, andando a coincidere con il nome del noto aeroporto 
milanese, come chiarisce il sintagma sostituto “ben atterra”.  
 
III.3.5 Scardinamento del valore paremiologico 
Il dissolvimento della forza allologica del proverbio è anch’esso un procedimento 
sfruttatissimo nei film di Totò, dove di solito è un altro personaggio a farsi 
portavoce dalla saggezza popolare, con l’enunciazione del proverbio, e Totò, nel 
recepirlo, ne cancella la portata metaforica. Ad esempio, in Totòtruffa ’62, Totò e il 
suo complice, che non hanno pagato l’affitto al padrone di casa, stanno discutendo 
su come uscirne, proprio di fronte all’ingresso di casa, dove il padrone li sta 
aspettando, arrabbiatissimo.  
Antonio (Totò): E allora, come facciamo, scappiamo? 
Camillo: No, che scappiamo. Bisogna affrontarlo a qualunque costo. Il toro va preso per le 
corna. 
Totò: Già, questo pure è vero. (Rivolgendosi ad una donna che sta lavando i panni fuori di 
casa) Buona donna, sapete se il padrone di casa c’ha le corna?  
Totò svilisce l’uso appropriato che Camillo ha fatto del proverbio, interpretando le 
corna nel senso figurato che assumono nell’espressione “avere/portare le corna”.  
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Da Totò contro i quattro, ricordiamo invece lo scambio fra il commissario 
Antonio Saracino (Totò), a cui è stata rubata la macchina, e Don Amilcare, un prete 
che cerca di redimere una banda di ladri, andando nel loro covo a fare catechismo. 
Qui irrompe, ad un certo punto, un sospettoso commissario Saracino, che 
manifesta al prete lo stupore di trovarlo in quel posto. A Don Amilcare, che per 
tutta risposta cita il proverbio “Se Maometto non va dalla montagna, la montagna 
va da Maometto”, Totò risponde con uno sfottò ⎼ “Avete cambiato religione?” ⎼ che 
finge di non cogliere il valore paremiologico dell’espressione, che il prete aveva 
correttamente applicato alla situazione. 
D’altronde, la stravagante immagine della montagna che rende visita a 
Maometto ha ispirato in seguito ancora molti umoristi, giacché dal nostro corpus 
possiamo trarre: «Mi domando: ma che faccia avrà fatto Maometto quando la 
montagna gli ha bussato alla porta?»; «Ho sentito alla radio che anche quest’anno il 
papa andrà in vacanza in montagna. Ho pensato: Maometto era più fortunato. Lui 
in montagna ci andava un anno sì e un anno no»; «Se la montagna non va da 
Maometto, Maometto se ne frega e va al mare!». 
Si fondano sulla mancata interpretazione del senso figurato anche molte altre 
battute basate sull’aggiunta di un commento alla formula tradizionale, come 
«Chiodo schiaccia chiodo e le dita che lo tengono fermo»; «Una mela al giorno leva 
il medico di torno… specialmente se si mira bene»; « Tutti i nodi vengono al pettine 
se non usi il balsamo». 
Gioca sul disgregamento dell’immagine anche la formula «Tra il dire e il fare 
c’è di mezzo “e il”», dove le parole sono considerate come puro susseguirsi di 
grafemi e il proverbio è svuotato di qualunque capacità analogica. 
Analizziamo ora un microtesto la cui prima parte consiste nell’elenco di 
alcuni proverbi molto noti, a conclusione del quale una battuta porta a 
reinterpretare l’intera serie, dissolvendone il valore paremiologico: «Coraggio 
amore, / è inutile piangere / sul latte versato, / non tutte le ciambelle / riescono 
col buco / e magari è tutto fumo / e niente arrosto. / Ma possibile che in cucina non 
sai fare un cazzo». La battuta finale svela che il “testo proverbiale” era sfruttato 
unicamente per il filo conduttore fra i suoi item lessicali (il latte, le ciambelle, 
l’arrosto), compatibili con lo script “cucina”. L’autore sta in realtà descrivendo 
l’incapacità culinaria della donna apostrofata. 
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Infine, il significato del proverbio, figurato o no, può finire per essere 
completamente azzerato quando questo è usato come primo elemento a partire dal 
quale si agganciano una o più formule senza altra motivazione che il gioco della 
rima («Chi fa da sé, chi c’è c’è, ambarabà ciccì coccodè»; «Natale con i tuoi, Pasqua 
con chi vuoi, Ferragosto sul Pordoi. Iolalaiuuu».) o del parallelismo («In vino 
veritas, in scarpe Adidas, in bagno Badedas e in culo ananas»).  
Il proverbio autentico può rappresentare l’incipit di un microtesto 
umoristico: 
Mai parlare di corda in casa dell’impiccato. 
Non usate mai le parole «elettrizzante» e «galvanizzato» in casa del condannato 
alla sedia elettrica. 
Non citate mai la rivoluzione francese in casa del ghigliottinato. 
Non dite mai «cazzo!» in casa dell’evirato. 
Ma soprattutto non dite mai «stronzo!» a Mike Tyson. 
Assistiamo qui ad una sorta di sviluppo del topic proverbiale, applicato ad altri 
contesti analoghi ma paradossali, che sono una sorte di preparazione alla battuta 
finale: è questa a rappresentare la vera e propria deviazione dal tema. Se fino alla 
penultima frase, veniva ribadito il senso generale, che sconsiglia di trattare 
argomenti penosi per la persona con cui si parla, la battuta conclusiva consiglia di 
non insultare  una persona più forte e grossa di noi. 
 
 
III.3.6 Rovesciamenti, paradossi e nonsense 
Secondo un proverbio registrato anche da Lapucci (2006: P 2894), La pubblicità è 
l’anima del commercio, e cioè è quanto determina il successo delle merci sul 
mercato. Nei 100 neoproverbi Marchesi riscriveva il detto attraverso un semplice 
scambio lessicale, ottenendone «La pubblicità è il commercio dell’anima», una 
frase usata ancora oggi da chi vuol mettere in risalto l’aspetto degradante del 
mestiere di pubblicitario, che “vende” la propria anima. 
Attraverso il semplice scambio di posizione di due parole della formula 
tradizionale, si possono ottenere effetti sorprendenti, soprattutto quando la 
formula “rovesciata” esprime un concetto altrettanto logico e valido che quella 
“diritta”: è vero che Sbagliando si impara, ma si scopre altrettanto accettabile che 
«Imparando si sbaglia»; è noto che ad un buon intenditore bastino poche parole, ma 
non si può negare l’acutezza di una frase come «Buone parole, pochi intenditori». 
111 
 
Inversioni di tal genere hanno la capacità di scardinare la relatività di uno 
stereotipo che, una volta invertito, si rivela altrettanto legittimo, e talora più 
“sincero” quando non semplicemente più cinico, del proverbio tradizionale: così, se 
perpetrando un insegnamento tipicamente cristiano, si dice spesso che C’è più gioia 
nel dare che nel ricevere, il PP osa dire che invece «C’è più gioia nel ricevere che nel 
dare»; dove il proverbio invita alla sobrietà, ricordando che Chi dorme non pecca, il 
PP risponde sfrontatamente che «Chi pecca non dorme». 
Questo genere di capovolgimenti, volto a cambiare il segno al proverbio 
d’origine, è raggiungibile anche attraverso la sostituzione di una parola con il suo 
antonimo («I soldi non danno l’infelicità» < la felicità; «Se son rose appassiranno» < 
fioriranno), oppure attraverso l’inserimento di una negazione dove non c’era 
(«L’appetito viene non mangiando»; «Repetita non iuvant») o la sua soppressione 
dove era presente («Chi non lavora, mangia» < Chi non lavora, non mangia).  
L’effetto paradossale di queste formule dipende dal fatto che espongono 
affermazioni e concetti apparentemente contrari all’opinione comune, veicolata dal 
proverbio, ma che ad un esame critico si rivelano altrettanto plausibili. In alcuni 
casi, può addirittura accadere che il PP contenga un’enunciazione più verosimile 
del proverbio corrispondente. Di solito, questo paradosso si verifica quando il 
proverbio alla base conteneva un’iperbole (Non c’è peggior sordo di chi non vuol 
sentire), che nel PP viene smontata, facendo tornare la frase ad un contenuto 
“normale”: «Non c’è peggior sordo di chi non può sentire». Il vero sordo è chi è 
privo della capacità uditiva, e non colui che finge di non sentire perché così gli fa 
comodo. Similarmente, «Nella botte piccola c’è poco vino» esprime un contenuto 
più oggettivo del proverbio secondo cui nella botte piccola ci sarebbe il vino 
buono: il PP consiste nella disgregazione della metafora con conseguente messa in 
luce della sua soggettività. 
Le stesse manipolazioni che consentono uno svecchiamento del proverbio 
attraverso un’affermazione meno ipocrita e moralistica sono altrove alla base di 
alcuni effetti stranianti, raggiunti attraverso la produzione di un nonsense169, e cioè 
un’affermazione apparentemente priva di significato, incomprensibile, incoerente: 
                                                          
169 Per Rossi (2002: 17), il nonsense è lo «scardinamento delle più elementari regole della 
comunicazione ‒ che manipola le parole con distacco, come fossero oggetti la cui funzione non è 
data una volta per tutte, né varia in base al contesto e agli altri classici parametri linguistici di 
variazione, ma muta unicamente secondo il piacere dell’artefice».  
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da uno scambio di parole derivano, ad esempio, «Il monaco non fa l’abito», «Non 
lasciare l’incerto per il certo», «Pesce piccolo mangia pesce grosso»; sino ad 
arrivare agli esiti più assurdi: «Meglio mardi che tai», «Il miglior vendono è la 
perdetta» derivanti da un surreale gioco di inversione dei fonemi che dà luogo a 
parole inesistenti, che non comunicano nulla al di là dell’intento ludico dell’autore. 
Scambi e inversioni di questo  genere violano appositamente la massima 
conversazionale della modalità170, che richiede di evitare l’ambiguità ed essere 
ordinato nell’esposizione in modo da agevolare il lavoro di cooperazione 
interpretativa svolto dal destinatario. L’effetto che crea un tale uso del linguaggio è 
quello di uno «straniamento» che Umberto Eco ha così definito: 
L’effetto di straniamento si verifica deautomatizzando il linguaggio: il 
linguaggio ci ha abituato a rappresentare certi fatti seguendo determinate leggi 
di combinazione, mediante formule fisse. Improvvisamente un autore, per 
descriverci qualcosa che abbiamo forse sempre visto e conosciuto, impiega le 
parole (o gli altri tipi di segni di cui si avvale) in modo diverso, e la nostra prima 
reazione si traduce in un senso di spaesamento, quasi in una incapacità di 
riconoscere l’oggetto (e questo è l’effetto dovuto alla organizzazione ambigua 
del messaggio rispetto al codice)171. 
Quello di capovolgere il cliché linguistico è diventato un gioco piuttosto diffuso, che 
si svolge in rete su chissà quanti blog e forum. Noi ci limitiamo a segnalare quello 
promosso in rete da Alfredo Bucciante (alias AlFb), che dal settembre 2008 cura un 
blog con l’obiettivo di raccogliere il maggior numero di battute create rovesciando 
luoghi comuni, ivi compresi proverbi172. Cinquecento di queste battute sono state 
raccolte in un volumetto edito da Einaudi nel 2010, sempre a cura di AlFb, dal 
titolo Scusa l’anticipo, ma ho trovato tutti verdi e altri 499 luoghi comuni al 
contrario. Fra i capovolgimenti che coinvolgono un proverbio segnaliamo: 
«Domandare è cortesia, rispondere è lecito», «I mezzi giustificano il fine», «Del 
maiale si butta via tutto», «Tutto il mondo è città» e molti altri che già abbiamo 
citato e che citeremo ancora nel corso di questo lavoro. 
Bartezzaghi, che ha curato la prefazione al volumetto, identifica negli 
“antidetti” di Giuseppe Pontiggia i precursori del gioco lanciato da AlFb, che 
continua tale tecnica con mezzi più potenti, quali sono la rete e il contagio. 
                                                          
170 Già Eco (1981) aveva spiegato molti esiti comici come derivanti dalla violazione delle massime 
conversazionali illustrate da Grice (1975). 
171 Eco (1968: 79). 
172 https://luoghicomunialcontrario.wordpress.com/. 
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Un’altra soluzione comica per ribaltare o dissolvere il valore del proverbio, 
smontandone il cliché ormai degradato, è l’adozione di una tautologia: «La calma è 
la virtù dei calmi» (< dei forti) ; «La fortuna aiuta i fortunati» (gli audaci); «La 
miglior vendetta è vendicarsi» (< il perdono).  
 
III.3.7 Attribuzione ironica e pseudowellerismi 
Un divertente gioco che coinvolge il significato del proverbio, lasciato inalterato 
nella forma, è quello che consiste nella sua trasformazione in wellerismo tramite 
l’aggiunta di un’attribuzione ironica. La formula tradizionale viene cioè messa in 
bocca ad un personaggio le cui caratteristiche portano a rileggere il proverbio in 
una nuova chiave, fin lì nascosta: «“Cosa fatta capo ha”, come disse il boia». Il 
proverbio Cosa fatta capo ha, che si usa quando si vuole rompere l’esitazione di 
qualcuno, invitandolo ad agire al di là delle conseguenze, è in realtà una citazione 
storica173. Si gioca sulla polisemia del significante “capo”, che nel proverbio ha il 
significato di ‘estremità’, ‘fine’, e quindi ‘punto di non ritorno’: ogni azione 
compiuta non si può correggere o modificare. L’inserimento della parola “boia” 
nella frase stabilisce con “capo” rapporti sintagmatici tali da accenderne 
un’accezione sino a quel momento esclusa: ‘la testa’ che il boia è noto per far 
cadere. 
Prendiamo ora in esame la battuta, piuttosto simile, «Al party degli zombie: 
“Chi non muore si rivede!”». Nonostante le virgolette citazionali, qui il proverbio 
non è assegnato ad un personaggio specifico, ma serve a commentare una 
situazione irreale, una festa i cui avventori sono morti viventi, il che porta ad 
interpretare alla lettera il proverbio. La stessa formula è stata usata sul sito 
www.Spinoza.it a commentare un’altra paradossale circostanza, pure accaduta, e 
cioè quella che ha visto l’incontro di due papi in vita:   «Papa Francesco incontra 
Ratzinger. “Chi non muore si rivede”». 
Consideriamo un ulteriore esempio di attribuzione ironica: «Can che abbaia 
non è ancora cotto (proverbio cinese)». L’inciso parentetico serve a specificare 
l’origine di quello che è presentato come un proverbio, ma in realtà è una 
                                                          
173 Cfr. Fumagalli (1998: 462), Lapucci (2006: C 2333) e Pittano  (2008: 74). 
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manipolazione umoristica del proverbio Can che abbaia non morde. La comicità del 
PP è rinforzata dal fatto che viene ascritto alla sapienza del popolo cinese. L’autore 
qui fa perno non solo sullo stereotipo linguistico rappresentato dal proverbio di 
base, ma anche sullo stereotipo di pensiero, secondo cui tutti i cinesi mangiano i 
cani174. 
Ancora un PP attribuito alla cultura cinese: «Recita un antico proverbio 
cinese: è vero che chi semina raccoglie, ma è anche vero che chi raccoglie si china e 
a chinarsi lo si prende facilmente nel culo». Qui non abbiamo individuato una 
ragione precisa che faccia ricollegare la modificazione comica al popolo cinese. Ci 
sembra solo che l’autore prepari la battuta, creando l’aspettativa di una pillola di 
saggezza dalle antiche origini e dal sapore esotico, per poi sorprendere il lettore 
con uno sviluppo inatteso e grossolano del proverbio. Possiamo inoltre notare che 
l’enunciato si fonda su una sorta di ragionamento deduttivo che ricorda la 
struttura di alcuni proverbi, come ad esempio Chi beve s’ubriaca, / chi s’ubriaca 
dorme, / chi dorme non pecca, / chi non pecca va in cielo175, che si serve della forma 
del sillogismo per giungere alla scherzosa conclusione che bere regali la 
beatitudine. Analogamente, il PP sembra voler affermare la non convenienza di un 
comportamento zelante, come quello suggerito dal proverbio Chi semina raccoglie. 
 
III.4 Temi ricorrenti 
Nello stravolgimento dei proverbi, alcuni temi sembrano ricorrere. Oltre ad 
argomenti più “alti”, come la critica di costume operata da Marcello Marchesi, si 
incontrano materie più dozzinali e addirittura volgari, quale il già menzionato tema 
scatologico («Chi la fa l’aspetti. Chi non la fa, Guttalax!», «Chi la fa, tiri la catena», 
«Chi la fa l’aspetti. Chi non la fa si purghi»). Altri PP trattano argomenti legati a 
tabù corporei che vanno dalla flatulenza («Chi semina vento… ha mangiato fagioli» 
o, più esplicitamente, «Chi semina vento è uno scoreggione») al sesso e 
all’autoerotismo (già ampiamente esemplificati). 
                                                          
174 Un altro famoso PP legato ad uno stereotipo sulla cucina cinese è «Il riso abbonda sulla bocca dei 
cinesi» (< degli stolti), che giocando sull’omonimia fra riso ‘espressione di ilarità’ e riso 
‘alimento’ conforta il luogo comune secondo cui i cinesi mangerebbero solo riso. 
175 Lapucci (2006: B 467). 
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Particolarmente diffuso è il topos dell’alcol («A goccia a goccia ci si ubriaca» < 
si scava la pietra), e spesso il bere è offerto come soluzione ai problemi della vita 
(«A mali estremi, bevi e rimedi» < estremi rimedi) o comunque come attività 
desiderabile («È meglio vivere un giorno da beone che cent'anni da astemio» < 
leone che cent’anni da pecora; «Bacco, tabacco e Venere riducono l’uomo in brodo 
di giuggiole» < in cenere), topos non certo esclusivo delle parodie, ma ben noto al 
proverbio tradizionale, come vedremo oltre. Affine a questo motivo è quello del 
fumo di marijuana o hashish, ancor più diffuso per via delle possibilità polisemiche 
offerte dalla parola erba: da Campa cavallo che l’erba cresce derivano «Fuma 
cavallo che l’erba cresce», «Campa cavallo che l’erba serve al pusher», «Campa 
cavallo che l’erba è uno sballo»; su L’erba del vicino è sempre la più verde sono stati 
creati «L’erba del vicino me la fumo», «L’erba del vicino è sempre meglio… se è 
gratis»; e, infine, L’erba cattiva non muore mai ha dato origine a «L’erba cattiva non 
muore mai e quella buona finisce presto» (con la variante «L’erba cattiva non 
muore mai. L’erba buona finisce subito»); «L’erba cattiva non muore mai perché 
l’erba buona se la fumano». I temi detabuizzati della droga, dell’alcol e del sesso 
sono particolarmente ricorrenti nelle scritte sulle “t-shirt parlanti”176.   
Già si è detto dei PP che canzonano alcune figure familiari o che ironizzano 
sul rapporto fra i coniugi. La manipolazione del proverbio si offre come strumento 
retorico di quell’antico antagonismo tra sessi che alimenta il repertorio di molti 
comici. In particolare, il PP rappresenta un’occasione di riscatto per le donne 
contro la misoginia ancorata nei proverbi della tradizione. Un esempio estremo è 
rappresentato dalla formula «Meglio vedove che male accompagnate». 
Altri PP rivelano un divertito cinismo, un’insensibilità verso i più semplici 
valori umani, un egoismo che va spesso a scapito del prossimo: così, i precetti 
evangelici Non fare agli altri quello che non vorresti fosse fatto a te e A chi ti dà uno 
schiaffo porgi l’altra guancia, che invitano al rispetto del prossimo e alla non 
violenza, diventano: «Fai agli altri quello che gli altri farebbero a te, ma fallo 
prima»; «A chi ti dà uno schiaffo porgi la guancia di un altro». In effetti, una 
                                                          
176 Del fenomeno delle scritte stampate sulle t-shirt, per cui «il nostro abbigliamento non solo parla 
di noi: parla anche per noi» si è occupato Bartezzaghi (2012: 53 e seguenti). Noi qui ci limitiamo 
ad osservare che tale caratteristica accomuna le “parole di cotone” al proverbio: così come 
questo è un’espressione che sta pro verbum, e cioè al posto di un intero discorso, quelle stanno 
al posto di quanto vorrebbe comunicare pubblicamente chi se le porta in giro, sono il sunto della 
sua “saggezza” sopra un argomento. Ben riassume allora, Bartezzaghi, titolando il suo 
capitoletto “Quando siete zitti, come fanno gli sconosciuti a sapere quanto siete simpatici?”. 
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strategia ricorrente dell’umorista è quella di riservare per sé il beneficio decantato 
dal proverbio e, invece, scaricare sugli altri gli oneri, i sacrifici, le colpe: ricordiamo 
a tal proposito una battuta che Totò pronuncia in Totò sexy (1963), dopo che il suo 
amico ha ordinato da bere della birra: «lui la beve e io campo cent’anni» (dal 
proverbio Chi beve birra campa cent’anni); o ancora la beffarda «Errare è umano. 
Dare la colpa a un altro ancora di più». Particolarmente riusciti, per il ribaltamento 
che realizzano, sono quei PP che contengono un’esacerbazione del vizio da cui il 
proverbio autentico mette in guardia: «Non rimandare a domani quello che puoi 
fare dopodomani». 
Non stupisce, in una società che ha fatto dell’esteriorità un valore 
irrinunciabile, che molti PP trattino il tema estetico, senza rispetto per nessuno: 
«Donna baffuta… brota gnoca!», denuncia con un passaggio al dialetto questo PP, 
che rivolta la credenza secondo cui la presenza di baffi in un volto femminile sia da 
sempre sinonimo di fascino. Pur esprimendo un’indelicata valutazione, la battuta 
rappresenta la schietta risposta al fatto che, nonostante i mutati canoni di bellezza, 
il proverbio Donna baffuta, sempre piaciuta continui ad essere piuttosto diffuso, 
spesso proprio a difesa di quelle donne che soffrono di irsutismo (e non a caso, il 
proverbio tradizionale ricorre su forum e siti dedicati al problema). Altri PP 
riflettono la moderna tendenza a ricorrere alla chirurgia estetica («Gallina vecchia 
fa la plastica») oppure contengono una critica alla pretesa relatività dei gusti («Non 
è bello ciò che è bello, se non è bello»; «Non è bello ciò che è bello ciò che è bello, 
figuriamoci ciò che è brutto»).  
Ricorrono spesso le battute sul tema della fortuna avversa: «Sfortunato al 
gioco, sfortunato in amore», «La fortuna è cieca, ma la sfiga ci vede benissimo», «Se 
la fortuna è cieca, tu sulla fronte hai scritto “Sono sfigato” in braille». 
Sebbene le battute del corpus abbiano perlopiù l’obiettivo di ridiscutere un 
proverbio, mostrandone i limiti o l’inattualità, non mancano i casi in cui l’umorista 
si serve della formula tradizionale come pretesto per avanzare una critica o un 
commento pungente contro una vittima precisa, di solito un personaggio pubblico 
controverso, come il cantante Marco Carta negli esempi già citati. Altre battute di 
questo genere sono: «Non fare agli altri quello che vorresti fare a Vittorio Sgarbi»; 
«Statistica rivela: tra i due litiganti il terzo è Barbara D'Urso». Quest’ultima è una 
delle presentatrici televisive più massacrate dalla satira, e una delle accuse che le 
vengono mosse ⎼ oltre al cattivo gusto con cui passa nelle sue trasmissioni dalla 
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cronaca rosa alla cronaca nera ⎼ è la morbosità con cui sfrutta presunti casi di 
dissapori e contrasti fra due parti solo per guadagnare ascolti. 
Non mancano battute che chiamano in gioco le nuove attitudini comunicative 
dell’uomo social: «Twittar non nuoce» (che applica al neologismo “twittare” il 
troncamento del verbo d’origine Tentar); «Twitti del diavolo e ti ricontatta su 
WhatsApp» (< Parli del diavolo e spuntano le corna); «Tira più un tweet che un pelo 
di f...a» (< Tira più un pelo di fica che un paio di buoi); «Chi trova un amico ha usato 
facebook» (< trova un tesoro). Spesso, queste neoformazioni non scombinano il 
senso originario del proverbio, ma ne ribadiscono il valore, dandogli nuova linfa 
attraverso l’impiego di un’immagine più moderna: ad esempio, il libro e la sua 
copertina sono rimpiazzati dalla cosiddetta “app” (‘applicazione per smartphone’) 
e dalla relativa icona per ammonire qualcuno che non si giudicano le cose dalle 
apparenze:  «Non si giudica un’app dalla sua icona»; oppure, «Dimmi chi followi e ti 
dirò chi sei», dove “followare” indica l’attività di ‘seguire un profilo su twitter’ e 
quindi il proverbio indicherebbe ‘Dimmi con che amici virtuali ti accompagni e ti 
dirò chi sei’. Il PP può, insomma, consistere nella rivisitazione in chiave tecnologica 
del detto tradizionale, con un rinnovamento della metafora impiegata, ora 
riadattata all’era moderna177: «A buon intenditor… 140 caratteri» si riferisce al 
limite di caratteri consentiti per la composizione di un messaggio su Twitter, che 
evidentemente è spesso utilizzato come mezzo per una comunicazione indiretta, 
giacché il messaggio può solo alludere ad un destinatario specifico (l’intenditor), 
ma è in realtà a disposizione di tutti i seguaci. Nell’era della messaggistica 
istantanea, colui che ritiene di essere privo di colpe è invitato non a scagliare la 
prima pietra, ma a mostrare pubblicamente le proprie comunicazioni digitali 
private: «Chi è senza peccato apra WhatsApp davanti a tutti», dove la nota 
                                                          
177 Renzo Tosi ha fatto notare come le variazioni proverbiali in letteratura derivino spesso dalla 
volontà dell’autore di rinvigorire “il proverbio assopito”: «come per la metafora, anche le 
espressioni tradizionali, gnomiche e proverbiali, corrono il rischio dell’assopimento, di perdere 
cioè, divenendo comuni, il loro originario mordente. Gli autori, dunque, intendono ridestarle, 
ridare loro vigore: è questa la funzione di molte variazioni» (Tosi 2014: 79). Le manipolazioni da 
noi elencate in questo frangente non si possono certo spiegare come la volontà del parlante 
comune di ridestare proverbi assopiti, ma comunque testimoniano la sua disposizione giocosa 
nei confronti del materiale proverbiale. Il fatto che tali realizzazioni si moltiplichino su blog e 
forum, in risposta a topic intitolati “Riscriviamo i proverbi”, “Aggiorniamo i proverbi” ecc., è 
rivelatore della propensione dei parlanti a cimentarsi in un esercizio paremiologico, sebbene 
perlopiù fine a se stesso, che consiste nell’adattamento delle formule tradizionali ad un contesto 
specifico, spesso con esiti felici. 
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applicazione di messaggistica è considerata custode degli scheletri nell’armadio di 
ciascuno. 
In altre occasioni, viene messa in risalto la distanza fra gli usi e i valori di un 
tempo, e quelli odierni, che hanno attecchito per via delle nuove tecnologie a 
disposizione. Tale differenza è enfatizzata dalla giustapposizione di avverbi come 
“prima”, “una volta” da un lato e “ora”, “adesso” dall’altro: «Una volta in amore 
vinceva chi fuggiva. Oggi chi non fa vedere l'ultimo accesso su WhatsApp». 
 
III.5 La fortuna della battuta paraproverbiale 
Si è detto che i PP non sono affatto un’invenzione del nostro secolo, ma anzi 
trovano origine nell’antichità, al pari di altri prodotti del linguaggio ludico, come 
l’indovinello. Tuttavia, non è difficile spiegarsi come sia proprio al nostro tempo 
che il fenomeno dell’alterazione paremiologica è divenuto virale. Ciò dipende in 
larga misura dal ruolo epidemico svolto da Internet e dalle piattaforme, come blog 
e social network178, che permettono di condividere e diffondere idee, immagini e 
contenuti che altrimenti rimarrebbero relegati alla sfera del privato o alla cerchia 
più ristretta dei contatti personali. Ne è la prova il fatto che diversi PP hanno una 
distribuzione internazionale. Naturalmente, hanno speranza di affermarsi fuori dal 
luogo di origine solo quelle battute che non contengono giochi di parole 
intraducibili o difficilmente trasponibili nelle altre lingue. Per trarre un esempio 
dal nostro corpus, «Sbagliare è umano, ma per incasinare davvero le cose serve un 
computer» trova equivalenti in altre lingue (ungherese, russo, tedesco e francese) 
che probabilmente si sono ispirate, come l’italiano, alla versione inglese «To herr is 
human – to totally muck things up needs a computer»179. La derivazione del PP da 
una versione in lingua straniera risulta pacifica quando la fonte cita l’autore. È il 
caso di «Errare è umano. Ma ti fa sentire divino», attribuita da Gino & Michele – 
                                                          
178 Oltre a Facebook e Twitter, segnaliamo alcuni forum che si distinguono per le numerose 
discussioni dedicate al gioco della variazione del proverbio: http://www.spinoza.it/ e 
https://www.aenigmatica.it/. Diamo notizia, inoltre, di un sito (http://ilperlaio.com/) che è al 
contempo un motore di ricerca e un distributore di aforismi e frasi divertenti tratte da un 
ampio database che annovera anche un discreto numero di PP. Dalla stessa idea è stata 
prodotta un’app, “Il Perlaio”, per dispositivi Android disponibile sul market place “Google 
play”. Tali dati dimostrano come l’interesse per il proverbio non si sia affatto assopito nell’era 
tecnologica.   
179 Mieder (2006: 10). 
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Molinari (2004) a Mae West, come conferma la sua attestazione in Litovkina – 
Mieder (2006: 311) nella forma originale in inglese «To err is human, but it feels 
divine». In tutti gli altri casi, non è possibile escludere una poligenesi del PP. 
Consideriamo uno degli esempi presentati da Mieder come rappresentante di quei 
PP con diffusione internazionale: «Don’t do today what you can put off until 
tomorrow»180. Questa battuta conosce secondo Mieder almeno una versione in 
lingua ungherese, russa, tedesca e francese. In italiano, una formula dal significato 
molto vicino è attestata nel 1959 e porta la firma di Italo Cremona e Mino Maccari: 
«Non fare oggi ciò che non potrai fare domani ». 
Non è fra gli obiettivi di questo lavoro quello di indagare la genesi e la 
distribuzione dei singoli PP; ci limitiamo qui a registrare che, se alcune formule 
sono attestate in un’unica fonte, altre trovano ampia diffusione e valicano i confini 
nazionali e linguistici. 
Ma qual è il futuro dei PP? Sono tutti effimeri e legati all’accidentale, frasi ad 
effetto da citare e ricordare a mo’ di barzelletta, oppure alcuni hanno qualche 
possibilità di passare in proverbio? Virtualmente, nulla vieta che un’unità 
fraseologica nata come parodia o alterazione (più o meno volontaria) di un 
proverbio diventi un domani a sua volta proverbiale. È quanto accaduto a O Cesare 
o Nicolò, deformazione di area toscana del più noto Aut Caesar, aut nihil181 (diffuso 
anche nella forma italiana O Cesare o nessuno), di cui probabilmente rappresenta 
un’interpretazione popolare. Di fatto, esso ha raggiunto il rango di proverbio ed è 
registrato sia da Lapucci (2006: C 1369) che da Schwamental – Straniero (1991: 
3870).  
Un ulteriore esempio di PP passato in proverbio è Al cazzo non si comanda, 
registrato da Lapucci (2006: C 1223) come calco ironico del proverbio Al cuore non 
si comanda. Spesso, tuttavia, le versioni parodiate del proverbio non entrano nelle 
opere paremiografiche come voci a sé stanti, bensì sono citate nel commento alla 
voce tradizionale. È il caso di «Volare è potare», citato in nota da Lapucci (ivi: V 
1208), che la attribuisce giustamente a Totò, nell’illustrazione del proverbio Volere 
è potere. 
                                                          
180 Mieder (2006: 9-10). 
181 Cfr. Fumagalli (1998: 314). 
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Dobbiamo tuttavia rilevare che, rispetto all’alterazione umoristica, l’aforisma 
ha maggiori possibilità di passare in proverbio e la ragione è presto detta. Mentre il 
primo è ingegnato perlopiù allo scopo di far ridere, il secondo è una riflessione 
individuale e spesso impegnata di un autore, che reca l’ambizione di farsi ricordare. 
Una formula, per proverbializzarsi182, deve vedersi assegnata quella funzione 
squisitamente retorica che è meglio svolta dall’aforisma, rispetto al PP che tradisce 
subito il suo intento ludico e giocoso183. Prendiamo ad esempio la produzione 
aforistica di Marcello Marchesi184. Formule come Nessuno è ateo in trincea, o Anche 
le formiche nel loro piccolo s’incazzano sono potenziali proverbi (per ora esclusi 
dalle nostre raccolte paremiografiche) soprattutto per la loro capacità di rimandare 
causticamente ad un insieme di situazioni tipo. Nessuno è ateo in trincea, ad 
esempio, è suscettibile di significare che nelle situazioni di estrema crisi o grande 
pericolo per la vita, ogni uomo si affida alla speranza in un intervento divino. La 
potenzialità proverbiale di una simile frase sarebbe corroborata dal fatto che il suo 
equivalente inglese, There are no atheists in foxholes, ha fatto recentemente il suo 
ingresso in The Dictionary of Modern Proverbs (Doyle et al. 2012). Peraltro, i 
compilatori ne fanno risalire l’origine al 1942: sarebbe stato menzionato per la 
prima volta su un articolo del «Los Angeles Times» firmato dal colonnello Warren J. 
Clear, che se ne assume la paternità nel riportare uno scambio dialogico con il 
proprio sergente (altre fonti degli stessi anni ne attribuiscono la paternità al 
sergente stesso). È possibile, quindi, che quando Marchesi (2013 [1971]: 31) 
scriveva Nessuno è ateo in trincea fosse entrato in contatto con questo aforisma e lo 
avesse adattato all’italiano. Un altro aforisma tratto dal Malloppo (2013 [1971]: 23) 
                                                          
182 Intendiamo per “proverbializzazione” l’atto di ‘diventare proverbio’, come inteso da Schapira 
(2000). 
183 Per Wozniak (2009: 188), «le détournement n’est en soi qu’un jeu de mots, une modification 
ponctuelle d’une forme connue qui n’a pas pour but de perdurer ni de se diffuser largement». 
184 Marchesi è spesso ricordato da giornalisti e intellettuali contemporanei come “il funambolo della 
parola”, “il re delle battute fulminanti”, “Il genio del gioco di parole”, “l’ultimo dei battutisti”. Egli 
stesso, come ci racconta Oreste del Buono nella prefazione al Malloppo, si definiva “battutista” o 
“battutaro”, o anche “sloganaro”, con quel suffisso che denunciava i numerosi anni trascorsi a 
Roma. Marchesi è stato un grande realizzatore di forme brevi, che non si risolvono nel PP e nella 
battuta umoristica: è nell’aforisma che la sua scrittura raggiunge il punto più alto. D’altra parte, 
l’autore stesso si attribuiva, seppure sminuendola, questa capacità di condensare un concetto in 
una frase folgorante. Scriveva nell’introduzione al Diario futile: «il foglio bianco mi spaventa. I 
pezzetti di carta, invece, il bordo dei giornali, le scatole di sigarette vuote, mi ispirano, come mi 
ispirano i piccoli avvenimenti, le cose di poco momento, i pompoms di cui è piena una giornata 
della vita» (Marchesi 2013 [1964]: 9); e ancora, nel Sadico del villaggio «Quei meravigliosi mal di 
testa / pieni di idee. / Quelle nausee / da mezzo capitolo / l’una. / Mi piacerebbe / tentare la 
letteratura. / Le frasette ce l’ho. / Mi manca / la periodatura» (Marchesi (2013 [1964]): 58). 
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che ha avuto e continua ad avere ampissima circolazione ⎼ grazie anche a Gino & 
Michele, che la utilizzarono per titolare una raccolta di successo ⎼ è Anche le 
formiche nel loro piccolo s’incazzano185, «assunta a simbolo di una situazione 
esistenziale»186 a significare che anche le persone apparentemente deboli possono 
ribellarsi davanti ad una sopraffazione. 
 
 
 
  
                                                          
185 La prima raccolta, pubblicata nel 1991, fu un vero e proprio best seller, cui seguirono altre 
pubblicazioni della stessa serie, oggi riunite nell’Edizione completa (Cfr. Gino & Michele – 
Molinari 2004). 
186 Del Buono (2013: 7). 
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Capitolo IV  
Il proverbio nel discorso  
pubblicitario 
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IV.1 Slogan e proverbio: due forme a confronto 
I ragionamenti intorno all’uso corrente del proverbio e a quale debba essere la sua 
sorte in società sempre più urbanizzate e tecnologicamente evolute si sono talora 
intrecciati con quelli sulla fortuna dello slogan pubblicitario, e viceversa. Già nel 
1963, Bruno Migliorini osservava: 
I motti di singole ditte o di cartelli industriali (Volete la salute? Bevete il Ferro 
China Bisleri; A dir le mie virtù basta un sorriso; Chi beve birra campa cent’anni, o 
ha sempre vent’anni; Una donna senza calze è una donna qualunque, e simili) 
hanno una diffusione forse maggiore dei proverbi187. 
È interessante rilevare come, seppur nella forma di una breve nota, già mezzo 
secolo fa proverbio e slogan venissero messi a confronto in termini di vitalità 
linguistica. 
Carlo Lapucci afferma che il proverbio «oggi risulta molto ridimensionato 
nella quantità, nell’interesse e nell’uso, come lo sono la famiglia e i mondi nei quali 
è vissuto finora»188. E aggiunge: «Lo slogan pubblicitario ha spesso assunto forma 
proverbiale al punto che, sia pure raramente, è arrivato a confondervisi 
nell’opinione comune»189. Se per lo studioso questo è comunque segno che il 
proverbio goda ancora di grande prestigio quale fonte di verità, in passato non 
sono mancati appelli allarmistici volti a denunciare che i proverbi stessero 
scomparendo, sostituiti nella loro funzione classica, quella di esprimere per frasi 
fatte un’osservazione o un’esperienza di vita, dai motti della comunicazione di 
massa, gli slogan190. Questo argomento è oggi difeso, fra gli altri, da Temistocle 
Franceschi, che pur ammette la distanza fra la natura delle due forme: «L’attuale 
cultura consumistica va sostituendo il proverbio con lo strumento commerciale 
detto slogan: che ne è lontanissimo, nel fine come in ogni aspetto»191. 
Scopo di questo paragrafo è allora un confronto fra le due tipologie di 
enunciato per verificare se il proverbio rischi realmente di eclissarsi, sostituito 
                                                          
187 Migliorini (2003 [1963]: 59). 
188 Lapucci (2006a: XLI). 
189 Lapucci (ivi: XLII), riferendosi allo slogan «Chi beve birra campa cent’anni», di cui tratteremo 
oltre. 
190 Già sul finire degli anni ’90 Alberto Mario Cirese e Luigi Lombardi Satriani avrebbero lanciato un 
“s.o.s. linguistico” per salvare i proverbi, minacciati dal boom dello slogan. All’appello si sarebbe 
unito anche uno dei nomi storici della pubblicità italiana, Gavino Sanna. Ne danno notizia Ajello 
(1999) e De Luca (1999), a cui rimandiamo per un approfondimento. 
191 Sardelli (2010: 18). 
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dallo slogan, o se invece questa sia una preoccupazione ingiustificata. 
La parola slogan, entrata in italiano attraverso l’inglese, deriva dal gaelico 
scozzese sluagh-ghairm ‘grido di guerra’ (di un clan scozzese). Il termine fu 
adottato dagli inglesi a partire dal XVI secolo per designare prima la divisa di un 
individuo o di un gruppo e poi la parola d’ordine di un partito. Successivamente si 
diffuse negli Stati Uniti col senso di ‘formula pubblicitaria’ per poi tornare ad 
acquisire un valore politico in Europa con l’avvento del fascismo e del nazismo. In 
Italia, per vederlo impiegato nel suo senso strettamente commerciale e 
pubblicitario, bisogna aspettare il 1930, quando ⎼ come ci ricorda Medici (1986: 
120-121) ⎼ la casa Marelli, nel lanciare il suo motto «Magneti Marelli è la batteria 
che dura di più», precisava:  
Con la parola slogan s’indica in gergo pubblicitario il “motto” creato per 
caratterizzare un prodotto, ed al quale viene costantemente accoppiato in ogni 
manifestazione pubblicitaria. Lo slogan ha la funzione di ricordare il prodotto, 
di richiamarne subito il nome e le caratteristiche virtù. 
Uno slogan pubblicitario (d’ora in poi semplicemente slogan) è la frase principale 
di un testo pubblicitario, generalmente concisa e suggestiva, che ambisce a colpire 
l’immaginazione del destinatario nell’intento di convincerlo ad assumere 
un’attitudine positiva nei confronti del prodotto o del servizio reclamizzato. 
Pahud (2012) afferma che, se si considerano i principali studi linguistici che 
sono stati consacrati allo slogan, sembrano ricorrere cinque tratti definitori: 
1. da un punto di vista sintattico, lo slogan tende all'economia: può 
raggiungere l'unità frastica semplice, o addirittura può costituire un'unità frastica 
complessa, formata di più proposizioni, ma non va oltre; 
2. da un punto di vista stilistico, lo slogan attiva in maniera privilegiata la 
funzione poetica: ricorrono nella sua struttura tratti come la rima, l’allitterazione, 
l’assonanza, il parallelismo sintattico; 
3. in termini pragmatici, lo slogan ha una componente fatica e conativa perché 
mira a influenzare il pubblico; 
4. lo slogan sfrutta la modalità dell’implicito: spesso, la sua forza di seduzione 
sta in quello che nasconde fra le righe e non in quello che dice esplicitamente; 
5. dal punto di vista enunciativo,  è spesso una formula di portata generale. 
Per gran parte dei suoi tratti, specialmente l’economia verbale, che si 
accompagna alla concisione semantica, e la funzione poetica, gli studiosi hanno 
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spesso ravvicinato lo slogan ai proverbi. Per Navarro Domínguez (2005: 270), lo 
slogan rappresenta addirittura il tipo di enunciato che più si accosta al proverbio. 
Ma già Folena (1964: 60) scriveva: 
È frequente nello slogan il richiamo al tesoro e alle forme della letteratura 
proverbiale, quel patrimonio tradizionale che oggi è in piena decadenza […] Del 
proverbio precettivo ci sono le forme, l’imperativo, l’uso di membri ritmici 
paralleli, spesso sottolineati dalla rima che è ornamento e richiamo mnemonico. 
Alle proprietà condivise da slogan e proverbio, ne aggiungeremmo almeno due: la 
creatività linguistica e l’anonimato. In merito alla prima caratteristica, ci limitiamo 
qui a ricordare che la pubblicità ha creato e diffuso “mostri linguistici”192 come 
vespizzarsi, benzinare, digestimolare, sfrizzolare, occasionissima; d’altra parte, 
anche i proverbi – accanto al carattere conservativo – mostrano una spinta 
innovativa che si manifesta soprattutto a livello lessicale. Così come accade nella 
lingua pubblicitaria, in cui la formazione lessicale «avviene fagocitando elementi 
preesistenti, mescolando mozziconi di parole diverse»193, le forme inventate dai 
proverbi sono perlopiù forgiate a partire da parole esistenti, «allorché esigenze 
espressive, di rima, ma anche il ghiribizzo o il puro gusto creativo […] lo 
richiedano»194. La creazione di parole fa largo uso delle regole morfologiche su cui 
si basa il mutamento di classe: ad esempio Il vecchio che ha smarzato (‘superato 
febbraio’) non muore più; Chi vuole inzucchire (‘raccogliere zucche’) semina il primo 
giovedì d’aprile; Pasqua marzotica (‘che cade nel mese di marzo’) / o moria o 
famotica (‘che porta la fame, la carestia’)195. Si assiste all’applicazione di regole di 
derivazione codificate nella lingua italiana, e quindi teoricamente previste, ma 
usate in maniera impropria, come l’uso dell’accrescitivo con il nome di un mese: Né 
di maggio né di maggione (‘maggio pieno, inoltrato’) non ti levare il pelliccione. 
Un’altra licenza linguistica tipica del proverbio è quella di vestire da antroponimo 
altre parti del discorso, trasformandole, attraverso l’impiego dell’iniziale 
maiuscola, in nomi di presunti santi:  Sant’Antonio fa miracoli, san Mangia il doppio; 
                                                          
192 Così Pignotti (2003 [1974]): 135) si riferiva ai neologismi, e in modo particolare ai conglomerati 
sintattici, creati dalla pubblicità: «Indubbiamente la lingua della pubblicità si presenta in 
maniera vistosa agli occhi del ricettore dei suoi messaggi, con una superproduzione di “mostri” 
linguistici almeno pari a quella dei beni di consumo sfornati dall’industria di cui è al servizio». 
193 Pignotti (2003 [1974]): 136). 
194 Lapucci (1995: 155).  
195 Franceschi (2011: 46) evidenzia la varietà di aggettivi fantasiosi usati per la sola Pasqua: 
marzola, marzatica, marzotica, marzitica, famatica, famotica, famitica ecc.  
128 
 
Chi pregò santa Spera aspetta ancora il miracolo; Il Beato Diotaiuti non ha mai fatto 
un miracolo; A san Muto non fu fatta festa. 
Per quanto riguarda l’anonimato, del proverbio già si è detto che indica una 
forma senza attribuzione. Similarmente lo slogan, che pur è creato dalla mente di 
uno o più tecnici della pubblicità, non compare mai firmato. A patto che non si 
confonda la figura del copywriter con quella dell’eventuale testimonial 
(personaggio pubblico che promuove le proprietà di un prodotto, facendosi 
portavoce del suo motto e/o garante della sua qualità), i creativi che stanno dietro 
alla realizzazione di un testo pubblicitario rimangono perlopiù in ombra, 
sconosciuti al fruitore. I destinatari di uno slogan trascurano che vi sia una figura 
specifica dietro la coniazione di quella formula. Per Compatangelo (1980: 7) 
l’anonimato è «garanzia di obiettività»: esattamente come avviene per i proverbi, 
lo slogan è recepito come se fosse pronunciato da una voce collettiva, un generico 
“si dice”, un ON-locuteur che rafforza la pretesa oggettività del messaggio196. 
Al di là delle analogie, secondo Herrero Cecilia (1997) lo slogan si 
caratterizzerebbe per avere altri tratti di tipo linguistico e pragmatico che lo 
differenziano dalla maggior parte delle paremie, rendendolo una «paremia 
speciale»197. Anzitutto, osserva lo studioso, mentre il proverbio consiste in un 
enunciato fisso e prestabilito, preesistente alla sua enunciazione perché 
appartenente al repertorio tradizionale di una comunità, lo slogan sarebbe sempre 
un enunciato nuovo. Quasi sempre, dovremmo precisare, perché esistono slogan 
che riprendono letteralmente formule già esistenti nell’enciclopedia condivisa dei 
parlanti, come vedremo nel paragrafo IV.5.1. Un’ulteriore differenza fra proverbio 
e slogan risiederebbe nel loro valore pragmatico. Lo slogan non esisterebbe per 
esser citato come argomento autorevole che viene a corroborare un’opinione 
personale o esprimere un consiglio, bensì per essere indirizzato, attraverso i mass 
media, ad un pubblico ben preciso, al fine di suggestionarlo e facilitare 
l’associazione fra il prodotto e un argomento d’acquisto. Eppure, a noi sembra che 
l’obiettivo con cui nasce molta della pubblicità odierna sia precisamente quello di 
creare espressioni  che forzino il linguaggio comune. A furia di essere ripetuto dalla 
                                                          
196 Schapira (1999: 114) precisa che lo slogan è al contempo anonimo e di paternità conosciuta 
perché, pur non essendo firmato da un autore specifico, è promulgato da una società, una 
compagnia o un organismo che invece sono conosciuti. 
197 Cfr. Herrero Cecilia (1997: 337).  
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radio e dalla televisione, uno slogan può divenire una frase molto celebre, 
addirittura un tormentone, che migra dall’ambito in cui è nato al linguaggio di tutti 
i giorni. Questo accade quando il destinatario passa da una competenza passiva, 
consistente nel riconoscimento della frase e/o nella sua immediata associazione 
col prodotto commerciale, ad una competenza attiva, consistente nella reiterazione 
del motto: lo slogan inizia così a circolare all’interno di un contesto socio-culturale, 
dove viene acriticamente citato dai parlanti198. Si pensi alla popolarità raggiunta in 
Italia, negli anni di Carosello, da slogan come «Falqui, basta la parola!», «Ava come 
lava», «Chi vespa mangia le mele» o, negli anni Ottanta e Novanta, da «Dove c’è 
Barilla c’è casa», «Silenzio, parla Agnesi», «Che mondo sarebbe senza Nutella» e 
ancora, al nostro tempo da «Toglietemi tutto, ma non il mio Breil», oppure 
«L’Oréal. Perché io valgo». Eppure, formule come queste conoscono secondo alcuni 
studiosi una popolarità passeggera: dopo essere state ripetute in maniera talora 
pappagallesca, escono rapidamente dall’uso per essere sostituite da altre. Per 
Lapucci (2006a: XLII):  
[...] poco ha a che fare col proverbio lo slogan commerciale e politico che, a 
fronte di un'immediata diffusione, gode di vita effimera. Nessuno ormai ricorda 
più slogan formulati in forma proverbiale, in certi periodi notissimi, i quali, per 
essere legati a una semplice notizia d'informazione, sono scomparsi al cadere 
della stessa promozione che li ha creati»199. 
Posto che a nostro avviso la memoria dei consumatori è più lunga di quanto si 
affermi200, è necessario distinguere fra la pura ritenzione di uno slogan nello stock 
delle frasi fatte note a un parlante e la sua spontanea citazione in un atto 
comunicativo. È quest’ultima, crediamo, ad andare incontro per prima ad un  
affievolimento, cui corrisponde per ovvia conseguenza la non trasmissione o il non 
rinforzo del detto nel tempo. Bisogna a questo punto evidenziare che lo slogan non 
solo è legato al prodotto o al ciclo vitale della campagna che l’ha generato, ma è 
soprattutto ancorato al pubblico che ne è stato raggiunto e che, solo, può 
                                                          
198 Un punto di vista critico verso l’influsso che la pubblicità ha sul comportamento linguistico 
individuale, e in particolare sullo sviluppo della creatività linguistica, è offerto da Simone 
(1972). 
199 Il che ricorda quanto affermava Pignotti (2003 [1974]: 136) rispetto al «rapido consumo» cui 
andrebbero incontro le forme pubblicitarie in genere: «La caratteristica più evidente del 
linguaggio pubblicitario è quindi anche la durata effimera delle sue coniazioni, la loro 
dissoluzione frenetica quanto la loro creazione».  
200 Per Schapira (1999: 113), lo slogan penetra nel nostro universo e vi si stabilisce in maniera 
spesso più durevole dell’idea o del prodotto che ha la funzione di promuovere. 
130 
 
garantirne la conservazione. Si può dire che ogni generazione conosca i propri 
slogan ma questi, contrariamente al proverbio, solitamente non vengono trasmessi 
alla generazione successiva. Il fatto che la sorte citazionale di uno slogan cada con 
la relativa generazione di destinatari è dal nostro punto di vista la prova che il 
motto non veniva restituito dal parlante per il suo potere espressivo, ma per un 
fatto di “moda” linguistica, giustificata dalla sovraesposizione dei parlanti a quella 
formula (il bombardamento di cui parlava Marchesi) o dal loro apprezzamento per 
la trovata linguistica. Manca allo slogan, insomma, quella funzione strettamente 
retorica che dall’altra parte assicura al proverbio la sopravvivenza lungo l’asse 
diacronico201.   
Ci sembra che la discrepanza tra le due forme prese in esame sia da ricercarsi 
proprio nella diversa situazione enunciativa riservatagli dalla comunità linguistica 
che le ha adottate. Gli slogan, a differenza del proverbio, hanno un ambito d’uso 
molto limitato: sono citati quasi esclusivamente in contesti scherzosi, o comunque 
colloquiali, nei quali sembrano avere il carattere del tic linguistico o automatismo 
conversazionale202, perché si riproducono per inerzia, in maniera meccanica, quasi 
slegata dall’intenzione di chi parla203. A volte, è la pronuncia di una parola da parte 
dell’interlocutore a far scattare il meccanismo ludico del completamento: si pensi a 
quando, all’inizio degli anni ’90, i giovani (e non solo) usavano rispondere alla 
domanda “Nuovo [il tuo maglione, il tuo astuccio, ecc.]?” con “No, lavato con 
Perlana”, anche se l’oggetto indicato era effettivamente un nuovo acquisto.  
Per Sobrero, fra i criteri che determinano il successo di uno slogan 
pubblicitario, prevale quello della «riproducibilità in contesto naturale»204. Non a 
caso, sono candidate all’ingresso nel parlato quotidiano delle varietà giovanili, ma 
                                                          
201 Per Franceschi (2004: IX), «se i proverbi seguitano a tramandarsi da una generazione all’altra 
non è già perché la gente se li racconti incontrandosi per strada (nel qual caso farebbero la fine 
delle barzellette, che continuamente nascono e muoiono [....] Quella che, sola, assicura al 
proverbio la sua sopravvivenza attraverso i secoli, è – necessariamente – la sua funzione [...] di 
elemento della struttura di quel codice linguistico naturale che permette all’uomo di esprimere 
le intuizioni mentali mediante strutture logiche, e che diciamo idioma».  
202 Mizzau (1998: 130) definisce “automatismo del dire” quello che «produce commenti, racconti, 
parole senza spessore che suggeriscono una priorità del dire sul pensare».  
203 Il che corrisponde alle previsioni fatte da Corrado Grassi già nel 1967 rispetto al possibile 
influsso del linguaggio pubblicitario sull’italiano: «la formula fissa e cristallizzata, la frase 
suadente, grazie al ritmo o alla sinteticità espressiva potrebbero probabilmente condurre, ove 
venissero accettati come modello di comportamento, all’automatismo linguistico e, in sostanza, 
all’ozio intellettuale» (Grassi 1967: 18). 
204 Sobrero (1993: 101). 
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anche degli usi scherzosi delle varietà adulte, le coppie adiacenti il cui primo 
elemento è una breve battuta di uso molto frequente, qual è “Nuovo” nel 
precedente esempio205. Fra i tormentoni pubblicitari che si sono serviti della 
struttura dialogica, ne ricordiamo almeno un altro che ha avuto la sorte di entrare 
nell’uso, innescando spiritosi botta e risposta, che non significano nulla, ma 
indicano puramente la comune conoscenza dello spot in questione da parte degli 
interlocutori e quindi hanno anche la funzione di rafforzare la complicità fra gli 
stessi206:  
- Cosa vuoi di più dalla vita? 
- Un Lucano. 
Spesso ci si riferisce agli slogan la cui fortuna si è tradotta in una ripetizione da 
parte dei parlanti con l’espressione “slogan proverbiali”: tale etichetta è per noi 
accettabile solo se proverbiali è inteso come sinonimo di memorabili, arcinoti e non 
nell’accezione di ‘ciò che ha il valore di proverbio’. Fatti salvi i casi che 
analizzeremo nel prossimo paragrafo, allo slogan manca quella autonomia 
comunicativa necessaria alla sua accettazione come paremia. Un testo pubblicitario 
è di norma un materiale privo di valore autonomo: non è cioè utilizzabile di per sé 
stesso perché, separato dall’immagine o dal cotesto che ne completano il senso, 
non significa nulla207. 
 
IV.2 La proverbializzazione dello slogan 
Intendiamo per “proverbializzazione” il processo a seguito del quale una formula si 
cristallizza e viene iscritta nel repertorio paremiologico. Per Shapira (1999: 128-
129) due condizioni sono necessarie perché una formula individuale (un aforisma, 
                                                          
205 La riproducibilità nell’interazione quotidiana è quanto, unicamente, ci sembra giustificare 
l’assunzione a tormentone di una parola di per sé comunissima, essendo una convenzionale 
formula di saluto, come “buonasera”. Ci riferiamo ai mesi in cui la parola prese ad essere 
pronunciata continuamente da buontemponi di tutte le età con un particolare tono 
ammiccante che insisteva sulla “e”, a imitazione del protagonista di uno spot Fiat che così 
salutava la vicina di casa, sperando di trarre vantaggio dal suo litigio col fidanzato. Da 
sottolineare che questa semplice parola, per l’uso particolare che ne veniva fatto, raggiunse 
una popolarità ben maggiore del claim stesso, che recitava “Cogli l’attimo”.  
206 Per De Roberto (2013: 28), l’uso di formule, oltre a rispondere ad un’esigenza di economia, ha 
anche una motivazione sociale: «permette al parlante di sentirsi parte di un gruppo sia esso la 
comunità di parlanti o una comunità discorsiva ristretta». 
207 Cfr. Testa (2009 [1988]): 50). 
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uno slogan) passi in proverbio: la perdita del riferimento e la notorietà. La prima 
condizione coincide col raggiungimento di uno stato di anonimato (una formula 
diventa proverbio quando la comunità la assume dimenticandone il coniatore); la 
seconda condizione è l’irrinunciabile frequenza nel ricorso all’enunciato da parte 
dai parlanti, che gli garantisce anche una certa autorità. 
 
IV.2.1 Il caso di «Chi beve birra campa cent’anni» 
È raro che una frase creata ad hoc per fini commerciali o propagandistici 
successivamente si imponga come proverbio; eppure, nulla lo escluderebbe:  
Since every proverb obviously originated from one person once upon a time, 
there is no reason why a quotation or a slogan should not become a generally 
accepted proverb208. 
È quanto successo, negli Stati Uniti, allo slogan A picture is worth a thousand words, 
coniato da Fred Barnard nel 1921 per esprimere la necessità di usare immagini 
accattivanti nella pubblicità, e oggi istituzionalizzato come proverbio che si usa per 
esprimere l’importanza della comunicazione visiva nella moderna società 
americana o più genericamente la maggiore eloquenza e immediatezza della 
comunicazione visiva rispetto a quella verbale209.  
In Italia, una simile fortuna è toccata al pay off di una campagna pubblicitaria 
collettiva (cioè effettuata da tutti i produttori italiani del settore), che nel 1929 
promuoveva il consumo di birra in Italia, recitando «Chi beve birra campa 
cent’anni». La frase era una felice trovata popolare per affermare, con 
un’esagerazione tipica delle formule proverbiali, che la birra fa bene alla salute. La 
promessa longevità è quello che oggi i tecnici della comunicazione pubblicitaria 
chiamano consumer benefit, il beneficio che il consumatore può trarre dal prodotto. 
Lo slogan si è diffuso fino ad essere registrato in Lapucci (2006: B 576) che, a 
commento dell’entrata, ne ricorda la derivazione dal mondo pubblicitario. Un caso 
siffatto dimostra come la pubblicità possa contribuire alla creazione di nuovi 
                                                          
208 Mieder (2004: 68). 
209 Per un approfondimento sulla storia di questo slogan divenuto proverbio, si veda Mieder (1990). 
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proverbi, mettendo in circolazione frasi che, se formulate felicemente, possono 
finire per essere reimpiegate nel linguaggio comune210. 
A questo punto, però, è lecito domandarsi perché questo slogan abbia 
ricevuto la “patente” di proverbio, contrariamente ad altri che pur circolavano in 
maniera capillare fra i parlanti. In particolare, possiamo mettere a confronto «Chi 
beve birra campa cent’anni» con uno slogan comparso nel 1934, molto simile nella 
struttura e nel contenuto, che tuttavia non ha avuto lo stesso successo: «Chi beve 
SALITINA M – A / digerisce bene e non invecchia»211 (parliamo di una polvere per 
creare acqua da tavola frizzante).   
La fortuna del «Chi beve birra campa cent’anni» si spiega anzitutto col fatto 
che la campagna celebrasse le virtù salutari di un prodotto, e non di una marca 
specifica, incoraggiando un’abitudine di tipo alimentare, alla stregua di Una mela al 
giorno leva il medico di torno. Lo slogan è utilizzabile autonomamente a distanza di 
molti decenni perché svincolato dalle sorti commerciali di un ipotetico marchio, 
così come da una specifica immagine che ne attivi l’interpretazione come è il caso 
per molte delle moderne headline.  
Per Lapucci (2006: B 576) lo slogan «riprende una formula che si applica a 
diverse piante o preparati per magnificarne i benefici effetti»212. Inoltre, si deve 
considerare che, contrariamente ad altre bevande una volta commercializzate e 
ora non più in voga (per esempio la spuma), la birra è tutt’oggi un prodotto 
vendutissimo. Non solo. La birra è una bevanda “sociale”, che si è soliti consumare 
in compagnia, aspetto caro a quei proverbi che inneggiano al bere come attitudine 
sociale (Chi non beve in compagnia è un ladro o è una spia; Chi non beve in 
compagnia muore da solo) e addirittura invitano a diffidare da chi non beve (Dio mi 
guardi da chi non beve), mentre altri elogiano i vantaggi di specifiche bevande 
alcoliche, soprattutto il vino (Buon vino fa buon sangue)213. 
                                                          
210 D’altra parte, anche a livello lessicale la pubblicità ha dato dei neologismi all’italiano: si pensi, ad 
esempio, a parole come varechina, biro, aspirina, borotalco, linoleum, oggi nomi comuni, ma nate 
in origine come “parole-etichette”, e cioè nomi commerciali brevettati, atti a designare un’unica 
marca, e non il prodotto generico. Cfr. Folena (1964). 
211 Citato da Medici (1986: 91).  
212 Esiste anche la formula Chi fa come gli pare campa cent’anni (Lapucci 2006: C 303), in cui 
l’autore legge un riferimento polemico a quelle regole di salute (mangiare bene, bere poco, non 
fumare) comunemente considerate segreto di longevità. Saremmo in questo caso di fronte ad un 
PP istituzionalizzato. 
213 Si arriva fino alla “maledizione” scherzosamente lanciata contro chi non beve, colpevole di non 
apprezzare le cose buone: A chi non beve vino Dio tolga anche l’acqua. 
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Insomma, da un lato per la sua struttura formale che imitava un modulo 
proverbiale già noto, dall’altro per il contenuto del messaggio che, libero dai vincoli 
di un nome commerciale, decantava la presunta convenienza del bere, lo slogan si 
prestava ad essere registrato nella memoria collettiva come proverbio. 
Tale acquisizione nel codice paremiologico (o forse sarebbe meglio dire 
sapienzale) è confermata dal riuso intertestuale della formula214, soprattutto sui 
giornali, quando si vogliono esporre i benefici di una bevanda: 
Chi beve lambrusco campa cent’anni215 
 
Chi beve tè forse non campa cent’anni, ma sicuramente più di chi beve caffè216 
Chi beve birra campa cent’anni sarebbe, applicando la distinzione cara alla scuola 
geoparemiologica italiana, piuttosto un detto didattico che uno paremiaco, perché 
contiene un consiglio di tipo alimentare-sanitario che non intende significare altro 
da sé, sebbene dal punto di vista pragmatico rappresenti un invito a bere birra. Ed 
in effetti, la frase è quasi sempre adottata, perlopiù in tono scherzoso, dai 
consumatori nonché dai produttori della bevanda: è facile trovare questo motto 
esposto sulle pareti o sui menu dei birrifici e delle birrerie217.  
 
IV.2.2 Potenziali proverbi  
La lingua della pubblicità ci ha consegnato qualche altra formula che, pur 
diffondendosi nell’uso con una funzione linguistica affine a quella del proverbio, 
non se n’è vista riconoscere ufficialmente lo status, come invece accaduto a Chi 
beve birra campa cent’anni. Anche le raccolte paremiografiche più inclusive si 
rivelano piuttosto restie ad accogliere formule di recente coniazione, specialmente 
se derivanti dal mondo pubblicitario, per stessa ammissione degli addetti ai 
                                                          
214 La formula è reimpiegata creativamente già in Totò, precisamente nel film La cambiale (1959) 
dove Totò, riferendosi alla penna biro, s’inventa il gioco di parole «Chi usa biro campa 
cent'anni», e in Totò sexy (1963), con la già citata battuta «Già, perché lui beve birra e io campo 
cent'anni». 
215 Tratto da http://www.viaemilianet.it/, 13/09/2011. 
216 Tratto da http://www.corriere.it/, 1/09/2014. 
217 L’impiego fazioso del proverbio non è certo nulla di nuovo: alcuni proverbi tradizionali sono 
diventati una sorta di blasone per precise categorie di individui. Ad esempio, le persone basse 
dicono spesso che Nella botte piccola c’è buon vino.  
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lavori218. Così rimane escluso dai dizionari un motto come «O così, o Pomì», 
bell’esempio di un enunciato che, varcati i confini del contesto pubblicitario in cui è 
nato, è entrato nell’uso generale della lingua, dove ha assunto la funzione tipica del 
motto proverbiale, o frase situazionale219: quella di commentare un episodio. 
Nata nel 1984 dall’intuizione di Emanuele Pirella per promuovere la polpa di 
pomodoro Parmalat Pomì, la frase ha finito per acquisire un valore autonomo, che 
per giunta si discosta da quello originario. L’annuncio stampa rappresentava in 
primo piano, su fondo bianco, due immagini delle medesime proporzioni che 
dividevano simmetricamente in senso verticale sia la pagina che lo slogan. Alla 
prima parte, «O così», si riferiva l’immagine di sinistra, un bel pomodoro fresco di 
un rosso maturo; a destra, invece, un brik di passato di pomodoro sovrastato dalla 
scritta «o Pomì». Trascriviamo di seguito il testo dello spot televisivo lanciato per 
promuovere lo stesso prodotto: 
Un passato come vuoi tu lo devi prendere, scottare, pelare, passare. Oppure 
devi prendere «Pomì», passato di pomodoro fresco pronto ad essere insaporito 
come vuoi tu. Da oggi, dunque, o così, o Pomì. 
Pomì si presentava come la risposta al bisogno di ridurre i tempi di preparazione 
del sugo senza rinunciare alla sua genuinità. La congiunzione «o», impiegata nella 
sua forma correlativa, indicava nello slogan d’origine una alternativa, e quindi una 
relazione di similitudine, se non equivalenza, fra i termini della scelta: il passato di 
pomodoro Pomì è buono “come quello che fai tu”. Oggi, invece, la frase è usata per 
indicare l’obbligatorietà di una scelta (perlopiù non gradevole o non 
soddisfacente) o la necessità di accettare una situazione che non ammette 
alternative. Si tratta di una frase evenemenziale perché non costituisce un 
principio generico, bensì serve a caratterizzare una particolare situazione. Se ne fa 
impiego nella lingua quotidiana e in quella giornalistica, per indicare che rispetto 
ad una data circostanza c’è un solo modo di operare: 
Ma come, in tutto il mondo, ormai, basta il numero della carta di credito o, al 
limite, una garanzia bancaria e qui ci vogliono i soldoni in contante? Niente da 
fare: o così o Pomì220. 
                                                          
218 Scrive Boggione (2004: XXXI): «Non abbiamo invece, dopo qualche iniziale esitazione, subito 
perfettamente controllata, ceduto alla tentazione di aprire almeno ai più noti tra gli eredi 
contemporanei dei proverbi: gli slogan pubblicitari». 
219 Lo conferma la presenza nella frase dell’avverbio così con funzione deittica (‘in questo modo’). 
220 Tratto da http://www.repubblica.it, 25/04/2004. 
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Il ministro dell'economia Giulio Tremonti ieri ha parato le critiche, a Radio 24: 
«Sul finanziamento pubblico alle banche il binario unico è quello europeo. Non 
c' è margine di autonomia italiano: o così o Pomì»221. 
In questi usi, l’originaria intenzione promozionale si è opacizzata perché si è 
cancellato ogni riferimento al sugo di pomodoro. Venuto meno lo spot, ma 
conservatosi nella memoria il fortunato motto, complice la struttura simmetrica e 
la rima imperfetta, è possibile che lo slittamento verso il nuovo significato sia 
avvenuto per accostamento ai detti dicotomici «O così o nulla», «O bere o affogare», 
«O Cesare o nessuno», «Prendere o lasciare», «O mangiar questa minestra o saltar 
questa finestra», i quali già indicavano la radicalità di una scelta che non ammette 
compromessi222. Certo, per decidere che O così o Pomì abbia raggiunto il rango 
proverbiale si dovrà aspettare la prova del tempo e osservare se l’espressione verrà 
trasmessa alle prossime generazioni, perché una formula che pur abbia avuto largo 
impiego, ma solo in un periodo circoscritto, non può qualificarsi come 
proverbiale223. 
Un’altra headline224 a nostro avviso suscettibile di affermarsi come proverbio, 
per il suo contenuto sentenzioso, è «La potenza è nulla senza controllo», ideata 
negli anni ’90 dalla nota agenzia Young & Rubicam per la Pirelli, azienda operante 
nella produzione di pneumatici. Lo slogan era associato ad un visual d’impatto: il 
velocista americano Carl Lewis nella posa dei blocchi di partenza con ai piedi delle 
calzature femminili rosse con tacchi a spillo. Le scarpe, elemento stridente del 
quadretto, trasmettevano l’idea dell’instabilità, dovuta alla mancanza di controllo 
del proprio potenziale. La frase è ancora oggi piuttosto diffusa ed è impiegata 
                                                          
221 Tratto da http://www.repubblica.it/, 3/02/2009. 
222 Cfr. Boggione (2004: XXXI): «L’“O così, o Pomì”, che ha reso famigliare agli italiani una marca di 
passato di pomodoro è l’estremo erede di una lunga tradizione paremiologica basata sulla 
contrapposizione di due termini antitetici, l’uno connotato in senso positivo, l’altro in 
prospettiva limitante, che ha a volta a volta annoverato i detti o asso o sei, o barattiere o 
cavaliere, o Cesare o niente, o merda o berretta rossa, o polli o grilli, o principe o marinaro, fino al 
riassuntivo o tutto o nulla. E non credo di sbagliare di molto nel dire che, di tutta quanta la 
sequenza, è quello oggi più diffuso tra i parlanti». Una tale affermazione andrebbe, a nostro 
avviso, a favore di un accoglimento della formula nella raccolta, che invece le viene negato dagli 
autori. 
223 Per Schapira (2000) la proverbializzazione di una formula avviene in due tappe: nella prima essa 
si afferma come proverbio, nella seconda si conferma in quanto tale attraverso il suo 
mantenimento nell’uso. 
224 Qui e oltre impiegheremo il termine headline come sinonimo di slogan nella pubblicità stampa. 
Tecnicamente, l’headline è il titolo, cioè la frase più rilevante e memorabile di un annuncio su 
carta stampata, che negli spot cinetelevisivi prende il nome di claim. 
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specialmente nel linguaggio sportivo (in maggior misura calcistico)225, per indicare 
che la tecnica è più importante della prestanza fisica, ma anche, più in generale, che 
non è sufficiente avere doti eccellenti o risorse notevoli se non si ha un metodo che 
permetta di sfruttarle o se mancano gli strumenti per incanalarle nella giusta 
direzione. In questo senso ci sembrano andare il seguente uso: «Come è vero che la 
potenza è nulla senza controllo, è anche vero che la creatività è nulla senza 
un'organizzazione sociale in grado di valorizzarla»226.  
Molte delle occorrenze che rispondono alla ricerca della sequenza “La 
potenza è nulla senza controllo” sul web sono accompagnate da formule che 
segnalano la provenienza della frase dal mondo pubblicitario: per citarne alcune, 
«come recitava una fortunata pubblicità di qualche anno fa, […]»; «[…], recitava un 
vecchio spot»; «citando uno spot di Ronaldo227, […]»; «confermando quel vecchio 
claim pubblicitario secondo cui […]»; «come diceva il noto slogan, […]». Lo stesso 
accade ancora, ma in minor misura, con l’espressione «O così o Pomì». Poiché la 
citazione diretta della fonte è incompatibile con lo status di proverbio (che per 
dirsi tale deve essere presentato come anonimo), per ora possiamo solo dire che 
queste formule sono candidate ad acquisire lo status di proverbio. Si può cioè 
ipotizzare che col trascorrere del tempo la precisa circostanza che ha dato loro 
origine cada nell’oblio, come accaduto a numerosissimi proverbi, che oggi 
s’impiegano senza conoscerne l’origine o la motivazione. Se questo dovesse 
verificarsi, tali detti non saranno più introdotti da formule quali “come dice lo 
slogan”, ma si inseriranno nel discorso senza annunci espliciti, oppure si 
accompagneranno alle tipiche formule “come si suol dire”, “come dice il proverbio”.  
Fra i segnali che aiutano a comprendere quando una formula è candidata a 
diventare proverbio è anzitutto il fatto che venga ripetuta di bocca in bocca; nello 
scritto, in una prima fase può comparire marcata come citazione, e quindi riportata 
fra virgolette o in corsivo; sempre in una prima fase, è possibile che la frase sia 
accompagnata da un commento illustrativo. Sono i parlanti a decidere il destino di 
                                                          
225 Un altro proverbio strausato in ambito sportivo è Squadra che vince non si cambia, che ha una 
storia interessante perché, contrariamente a La potenza è nulla senza controllo, è nato in ambito 
calcistico e solo successivamente ha acquisito un senso più generale che si applica ad esempio al 
mondo politico, ma anche a quello del lavoro, ad indicare che quando le cose vanno bene in un 
gruppo è auspicabile conservare gli equilibri senza cambiare nulla.    
226 Tratto da http://www.repubblica.it/, 2/09/2010. 
227 Ronaldo è stato il testimonial che ha sostituito Carl Lewis. 
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una frase come proverbio: se questa piace e funziona, la adotteranno ed 
inizieranno ad usarla spontaneamente. 
Un discorso a parte va fatto per lo slogan Di tutto di più, coniato nel 1996 per 
la campagna abbonamenti RAI e oggi usato perlopiù con la funzione di aprire o 
chiudere una carrellata o un elenco, di cui si vuole commentare l’eterogeneità o la 
ricchezza, con una funzione simile a Chi più ne ha più ne metta. 
Di tutto, di più: incitamenti alla rivolta e inviti alla rassegnazione; aneliti 
progressisti e rigurgiti reazionari; fame di giustizia e scorciatoie ladresche; 
apologia della ricchezza e nel contempo la sua demonizzazione; l'esaltazione e 
poi la denigrazione della donna. Varia è la vita, diversi sono gli atteggiamenti di 
fronte ai problemi, e la costruzione dell'identità di una comunità rispecchia 
queste contraddizioni228. 
Alla locuzione manca l’autonomia sintattica, semantica e discorsiva propria del 
proverbio, e infatti è spesso usata con funzione nominale ad indicare ‘tutto ciò che 
si può immaginare’: 
Sin qui ai migranti era stato proposto di tutto di più, quasi sempre contando sulla 
generosa elargizione di fondi pubblici: a Bergamo dal 2014 sono attivi corsi di 
formazione «in estetica, agricoltura, elettronica, ristorazione, legno e 
meccanica»229. 
La lingua della pubblicità ha infine prestato all’italiano alcune domande retoriche 
che si sono cristallizzate nell’uso e che sono assimilabili a formule come “Il gatto ti 
ha mangiato la lingua?” ed altre domande proverbiali per cui rimandiamo a 
Lapucci (2006:  F 1226 e seguenti). Fra le formule interrogative proverbiali tratte 
dalla pubblicità ricordiamo: 
-  «E chi sono io, Babbo Natale?» che si rivolge a chi avanzi delle pretese 
esagerate, ricordandogli che non lo si può accontentare in tutto e per tutto 
come fa il buon e prodigo Babbo Natale. L’espressione deriva dagli spot che 
promuovevano negli anni ’80 i pandori e panettoni Bistefani: l’arcigno titolare 
dell’azienda esclamava la frase rimproverando al cuoco Carlo l’eccessiva cura e 
qualità della preparazione del prodotto, salvo poi trasformarsi davvero in 
Babbo Natale. L’espressione è tornata alla ribalta nel dicembre 2013, quando 
molti giornali italiani hanno letto in una dichiarazione di Enrico Letta un’eco 
                                                          
228 Tratto da http://www.repubblica.it/, 13 novembre 2015. 
229 Tratto da http://www.ilgiornale.it/, 10 ottobre 2015. 
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del famoso slogan230.  
- «Ti piace vincere facile?», tratta dagli spot Gratta e Vinci e oggi indirizzata 
perlopiù in tono di beffa a chi ha raggiunto un risultato senza fatica, non per 
proprio merito, ma per la banalità stessa dell’impresa o per mancanza di 
concorrenti temibili. 
Non bisogna confondere con la proverbializzazione dello slogan un altro fenomeno 
che riguarda le formule pubblicitarie che hanno offerto alla lingua comune uno 
schema produttivo, non per la creazione di proverbi, ma di frasi estemporanee 
(per esempio, «Toglietemi tutto ma non il mio…» da completare all’occorrenza con 
qualcosa che si ritiene essenziale per sé), oppure materiale da parodiare, per 
mezzo di opportune sostituzioni, similmente a quanto avviene nei PP (per 
esempio, «Un diamante è per sempre» diventa «Un ex è per sempre»). 
 
IV.2.3 Provare per credere: se lo slogan oscura il proverbio  
I casi fin qui analizzati rappresentano rare eccezioni: di norma la pubblicità non 
conia proverbi; semmai, riusa e manipola formule già esistenti nel repertorio 
paremiologico e ben presenti alla comunità dei parlanti, piegandole al proprio 
concept. Altrettanto raramente, può accadere che il proverbio, preso in prestito 
dallo slogan, finisca per esserne offuscato. Ci sembra emblematico, a tal proposito, 
presentare il caso del «Provare per credere», la frase assunta a slogan 
commerciale, a metà degli anni ’80, dal mobilificio Aiazzone, di cui testimonial 
ufficiale fu Guido Angeli. Lo slogan citava un proverbio che, per il suo comune 
impiego in situazioni in cui «si vuole vincere l’incredulità o la diffidenza di persone 
che non si convincono con le parole»231, sembra forgiato per il linguaggio 
pubblicitario, il cui obiettivo è proprio quello di convincere di un argomento per 
quindi indurre all’acquisto. 
Provare per credere era il claim con cui il televenditore concludeva gli spot, 
accompagnando alle parole il gesto del pollice all’insù: così Aiazzone invitava i “san 
tommaso” a fare la prova del prodotto, nella certezza che in tal modo si sarebbero 
convinti della sua qualità. Grazie anche alla notorietà raggiunta da Angeli, lo slogan 
                                                          
230 Si veda Vitale (2013). 
231 Lapucci (2006: P 2822). 
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si impose come uno dei tormentoni degli anni del boom delle televisioni private e 
delle televendite. L’identificazione del modo di dire con il prodotto ed il suo 
testimonial fu tale che quest’ultimo è ricordato come «quello dei pollicioni alzati e 
del “provare per credere”»232. In occasione della morte di Guido Angeli, Aldo 
Grasso firmò un articolo dal titolo: «Morto Guido Angeli, re delle televendite. 
Testimonial del mobiliere Aiazzone, ha imposto gesti e slogan diventati proverbiali 
come “Provare per credere”»233. Senza voler fare il processo alle parole, vorremmo 
sottolineare come qui si parli di «slogan diventati proverbiali», sebbene il 
proverbio Provare per credere fosse preesistente allo stesso mobilificio 
Aiazzone234. Sembra che lo slogan, a furia di sentirlo ripetere, sia diventato così 
familiare da adombrare il proverbio, che ha finito per essere considerato un 
prodotto della pubblicità, alla stregua dei numerosissimi motti che questa ha 
portato alla ribalta. Ed è questo, a nostro parere, il reale rischio che il proverbio 
corre: quello, cioè, di essere oscurato dallo slogan che lo menziona senza 
attribuzione di paternità. 
 
IV.3 Il riuso paremiologico nel discorso pubblicitario  
Se sul finire del paragrafo IV.1 abbiamo impiegato l’etichetta “slogan proverbiali” 
per riferirci a quei motti che, propagati della pubblicità, hanno fatto buona presa 
sul pubblico, entrando nella memoria linguistica comunitaria, con “slogan 
paraproverbiali” o “pubblicità paraproverbiale” intendiamo ora quei messaggi 
creati, secondo le modalità che analizzeremo, a partire da un proverbio. 
Come afferma Anna Maria Testa in una bella intervista curata da Fabio Rossi, «la 
pubblicità, come forma del discorso persuasivo, va a cercare ciò che è già 
condiviso, per amplificarlo e riproporlo in modo che sia facile da riconoscere, da 
accettare e da adottare»235. 
È a cominciare dagli anni ’70, quando si fa vivace in Italia il dibattito sulla 
lingua della pubblicità, che si iniziò a notare la propensione dei copywriter a creare 
messaggi attingendo ad un repertorio idiomatico comune per rimettere in 
                                                          
232 Grasso (2000: 437). 
233 Grasso (2008). 
234 Franceschi et al. (2000: 164) ci restituisce la formula Provare per credere è metà del sapere.  
235 Rossi (2008). 
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circolazione, in una forma più o meno modificata, frasi note o arcinote al pubblico 
dei potenziali acquirenti. 
[…] Da alcuni anni a questa parte è invalso l'uso, interessante e abbastanza 
felice, di formulare messaggi (alcuni dei quali possono ritenersi pure slogan), 
partendo da una frase fatta o comunque corrente (o dal titolo di un'opera 
letteraria o di un film, o da altro di analogo come vedremo), in cui viene 
sostituita o variata una parola, captando così l'attenzione del destinatario 
coinvolto236.  
Mario Medici ha così precorso le riflessioni sul riuso linguistico, o “ripetizione 
polifonica”237, in ambito pubblicitario. Del riuso linguistico nella comunicazione 
pubblicitaria italiana si è occupata a più riprese, a partire dal 1996, Paola 
Desideri238, che nel 2008 registrava un costante incremento del fenomeno. La 
studiosa ha anche proposto una classificazione intertestuale degli annunci detti 
“paremiologici”, a cominciare dalla basilare distinzione fra “citazione de dicto” e 
cioè letterale (di un proverbio o modo di dire) e “citazione de re”, cioè parafrasata, 
correlata al naming239.  
In un lavoro sul linguaggio radiofonico, Giuseppe Sergio usa invece il termine 
“criptocitazioni” in riferimento a quel particolari tipo di allusioni «con le quali il 
copywriter sfrutta, a volte giocando con la polisemia, un patrimonio stabilmente 
sedimentato nelle enciclopedie degli utenti»240. Secondo lo studioso, i copywriter 
pescano dal nostro «folklore verbale» e riusano materiali lessicali e combinazioni 
sintagmatiche, sfruttando la notorietà di una frase o espressione come traino per la 
memorizzazione del prodotto. I repertori cui prevalentemente si attinge sono 
quelli degli idiotismi, delle canzoni popolari, dei titoli di film e romanzi famosi241.  
Paola Desideri (2008) motiva il massiccio ricorso al proverbio e alle altre 
formule riconducibili al cosiddetto sermo cotidianus (modi di dire, locuzioni 
popolareggianti, luoghi comuni) con la ricerca, dal parte dell’azienda, di quelle 
                                                          
236 Medici (1973: 131). 
237 L’espressione è mutuata da Bazzanella (2004: 241), che l’ha usata ⎼ trattando di linguaggio 
giornalistico ⎼ per intendere la «ripetizione di sintagmi fissi basati su film, titoli letterali e 
citazioni da libri, proverbi, stereotipi, routine conversazionali, slogan, canzoni ecc.» che 
attingono dal bagaglio culturale condiviso di una data comunità. 
238 Cfr. Desideri (1996) e seguenti in bibliografia. 
239 Cfr. Desideri (2011). 
240 Sergio (2004: 312). Si vedano soprattutto, nello stesso volume, le pagine 214-220. 
241Numerosi esempi di criptocitazione pubblicitaria con allusione a titoli di film, canzoni, libri, 
poesie e persino frasi bibliche si trovano in Arcangeli (2008: 85 e seguenti). 
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«basi di accordo che garantiscono il proseguimento del processo argomentativo di 
persuasione e di manipolazione»242 nei confronti del consumatore. Il tappeto 
comune è creato proprio attraverso il riuso di moduli linguistici noti e 
comunemente usati in contesti informali. 
Un’altra ragione con cui è spiegato il frequente reimpiego della forma 
proverbiale da parte dei pubblicitari è legata al prestigio che questi le accordano. 
Secondo Maingueneau (2012: 3482), il proverbio rappresenta per lo slogan una 
sorte di ideale:  
Tout slogan aspire en effet à avoir l’autorité du proverbe, à etre 
universellement connu, et accepté de l’ensamble des locuteurs d’une langue de 
manière à ệtre utilisé en toutes circostances. 
Poiché lo slogan si sforza di intercettare a proprio vantaggio il carattere autorevole 
attribuito al proverbio, in ambito pubblicitario l’imitazione della paremia avrebbe 
quasi sempre la funzione di ciò che Maingueneau chiama “captazione”243; la quale 
va ben distinta dalla cosiddetta “sovversione”, che si verifica quando un testo imita 
un proverbio o il genere proverbiale nel suo insieme per squalificarlo. In questo 
secondo caso, l’imitazione ha il valore di una parodia; e Maingueneau fornisce 
come esempio di testo parodico i 152 proverbi “mis au gout du jour” dai poeti 
surrealisti Paul Éluard e Benjamin Péret244 che hanno inventato proverbi assurdi 
come “Il faut battre sa mère pendant qu’elle est jeune”, ridicolizzando la saggezza 
del genere proverbiale. Per Maingueneau la parodia agisce all’opposto del discorso 
pubblicitario perché questo ha necessità di confortare gli stereotipi su cui si 
poggia245, mentre quella li attacca. In realtà, nella nostra ricerca abbiamo 
incontrato diversi casi in cui la pubblicità è ricorsa al proverbio per sconfessarlo: 
analizzeremo questi esempi nel prossimo paragrafo, mettendo in evidenza come, 
tuttavia, la sovversione non abbia un vero valore “militante” ma sia calcolatamente 
ed efficacemente sfruttata come argomento d’acquisto.  
 
                                                          
242 Desideri (2008: 174). 
243 Cfr. Pahud (2012), che sviluppando un’ipotesi di Ascombre, afferma che lo slogan condivide col 
proverbio una “dimensione mitica”, «une disposition discursive le faisaint tendre à l’universalité 
et lui conférant une autorité incontestable». 
244 Éluard - Péret (1994 [1925]). 
245 Secondo De Liso (2003: 142-143), la pubblicità accarezza nello specifico i luoghi comuni della 
quantità (per esempio, “il più è meglio del poco”), della qualità (“raro o unico è meglio che molto 
diffuso”, “l’originale è meglio della copia”), dell’ordine (“nuovo è meglio che vecchio”) e così via. 
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IV.4 Strategie di sovversione del proverbio 
Se, come abbiamo visto, è piuttosto recente l’interesse degli studiosi per 
l’intertestualità paremiologica nel discorso pubblicitario, l’escamotage di ricorrere 
ai proverbi è invece noto da tempo agli addetti ai lavori, giacché risale a quasi un 
secolo fa quella che ci risulta essere la prima réclame246 “paremiologica”. Si tratta 
di una pubblicità poetica attribuita a Renato Simoni e intitolata «I proverbi», che 
comparve sulla Domenica del Corriere nel marzo del 1926, per promuovere 
l'aperitivo Bitter Campari: 
Son bugiardi i proverbi. E c’è chi giura 
che son la sapïenza delle genti! 
Ma no! Son brevi saggi d’impostura 
che gli avi hanno trasmesso ai discendenti. 
 
«Una ciliegia tira l’altra!» Brutta 
menzogna, inganno; puërile fola! 
Col prezzo che han raggiunto oggi le frutta 
una ciliegia resta sempre sola. 
 
«Chi va al molino s’infarina». I fati 
tra i ferri vecchi questa frase han messa. 
Or che son tanto in uso i surrogati, 
chi va al molino, tutt’al più s’ingessa. 
 
«Chi si loda s’imbroda». Oh che bugia! 
Dove mai la modestia ancor si premia? 
Or chi si loda senza economia, 
concorre, fra duemila, all’Accademia. 
 
«Piccola casa, gran quïete». Oh questo, 
se fu vero, è un proverbio ormai prescritto. 
Ora sarebbe più verace e onesto 
dire: «Piccola casa, grande affitto». 
 
«Chi va piano va sano». Ma chi mai 
diffuse tal sciocchezza colossale? 
Tra carrozze, automobili e tranvai, 
chi va piano finisce all'ospedale. 
 
E quel proverbio celebre, latino 
che dice: «In vino veritas»! Ma che! 
Adesso lo san tutti che nel vino, 
non già la verità, ma l’acqua c’è! 
 
Chi a sazietà ripeter non ha udito 
che «L’appetito vien mangiando»? O cari 
lettori! È falso ! È falso! L’appetito 
                                                          
246 Impieghiamo qui il termine réclame non nell’accezione negativa che talora le viene attribuita 
(‘pubblicità ciarlatana’), ma nel suo senso storico, ovvero per riferirci alla pubblicità “d’artista” 
prodotta negli anni ’20, distinguendola dalla pubblicità “scientifica”, cioè affidata a professionisti 
della comunicazione, che si sarebbe diffusa di lì a dopo. 
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vien solo bevendo il Gran Bitter Campari!247 
La poesia, costituita da otto quartine, fa riferimento a ben sette proverbi, la 
maggior parte dei quali sono ancora oggi molto usati, che vengono puntualmente 
segnalati dall’uso delle virgolette basse: Una ciliegia tira l’altra; Chi va al molino 
s’infarina; Chi si loda s’imbroda; Piccola casa, gran quiete; Chi va piano va sano; In 
vino veritas; L’appetito vien mangiando. 
Il testo apre con un’accusa perentoria («Son bugiardi i proverbi»), e l'intero 
annuncio in effetti non fa che reiterare l’idea che i proverbi siano frasi ingannevoli, 
menzognere, a cui non si deve prestare alcun credito. Per esempio, nella seconda 
strofa si nega che una ciliegia tiri l'altra perché la frutta ha subito un tale aumento 
dei prezzi che al massimo ci si può permettere di comprare una sola ciliegia. 
L’inadeguatezza dei proverbi tradizionali ai nostri tempi è argomentata 
attraverso una struttura che si ripete strofa dopo strofa e che consiste nel proporre 
il proverbio per poi fargli seguire una situazione, riferita al presente, (come 
segnalano i ricorrenti avverbi “oggi”, “or”, “ancor”, “ora”, adesso”) che faccia 
suonare il proverbio inadatto o errato. 
Di volta in volta, tutti e sette i proverbi vengono ironicamente additati come 
infondati e obsoleti, fino a proporre per alcuni una riscrittura, anch’essa segnalata 
dalle virgolette basse: Piccola casa, gran quiete viene adattato dall'autore ai 
dettami di una società ormai urbanizzata, ottenendone «Piccola casa, grande 
affitto», vera e propria parodia del proverbio originario; e nel traffico cittadino Chi 
va piano va sano diventa «chi va piano finisce in ospedale». 
Il testo seguita a screditare i proverbi, perlopiù ignorandone il senso figurato, 
come quando si dice che nel vino c’è l’acqua e non la verità. Quest’opera di 
smontaggio crea nel lettore un’aspettativa che si risolve nell’ultima strofa: è falso 
che «l'appetito vien mangiando» perché l'appetito viene solo bevendo il Bitter 
Campari. Tutto si rivela così finalizzato a corroborare la tesi che il “prodotto-
Campari”, da buon aperitivo, stimoli l’appetito. È chiaro allora che l’intera opera di 
demolizione non contiene un mero e disinteressato giudizio nei confronti delle 
paremie citate, ma è piuttosto finalizzata a captare l'attenzione del destinatario. La 
funzione normalmente assegnata ai proverbi, cioè quella di rafforzare un’opinione 
                                                          
247 Citata in Medici (1973: 31-32). 
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o di convincere, qui passa per il rovesciamento degli stessi. I proverbi sono usati 
come pretesto per esaltare la freschezza del prodotto reclamizzato in opposizione 
a qualcosa che viene descritto come antiquato.  
I proverbi non sono mai stati considerati come verità sacrosante248: anzi, la 
loro rigidezza e pretesa universalità è spesso stata oggetto di ricusazioni spiritose, 
talora esilaranti.  Arriviamo così alla canzoncina per un carosello scritta sul finire 
degli anni ‘50 da Marcello Marchesi e musicata da Giampiero Boneschi, in cui 
vengono citati e messi in discussione una serie di proverbi. Di seguito ne 
trascriviamo il testo completo249:  
RIT. 
Non è vero che tutto fa brodo 
È Lombardi il vero buon brodo  
Alla sera, la mattina 
Una mano in cucina mi dà… Lombardi! 
 
A quindici anni credevo che solo i proverbi dicessero il ver 
E tutto il giorno leggevo proverbi e sentenze con vero piacer 
Ma poi con l’età venni a scoprir la verità 
 
Non è vero che tutto fa brodo 
E che al pettine arriva ogni nodo 
E che chiodo scaccia chiodo 
Non è vero o è vero a metà 
 
Non è ver che tra moglie e marito 
Non si deve mai mettere il dito 
Non è vero, tant’è vero 
Che chi gode è il terzo, si sa! 
 
C’è un proverbio qui da noi: 
“Mogli e buoi dei paesi tuoi” 
Con un bue mi sposai 
Non vi dico i guai che passai 
 
Rit. x 2 
 
Uh, Lombardi xe bon! Lombardi! 
                                                          
248 Per il vero, nemmeno quei precetti che hanno effettivamente a che fare con il sacro e con il santo 
sono rimasti inviolati. Si pensi a quanto accadde all’inizio degli anni Settanta ‒ non senza 
suscitare clamore e incorrere nella censura ‒ al primo dei dieci comandamenti, trasformato da 
uno slogan commerciale in Non avrai altro jeans all’infuori di me (Jesus jeans). Altri esempi di 
slogan “blasfemi” sono stati Non desiderare la Mini d’altri, ancora a dissacrazione di un 
comandamento divino, e Chi mi ama mi segua, quest’ultimo a commento dell’immagine di un 
fondoschiena femminile semicoperto da un paio di succinti short, ancora per un manifesto dei 
jeans Jesus. È rimasto famoso l’articolo scritto  sul caso “Jesus Jeans” da Pasolini (1975 [1973]). E 
volendo andare ancora più lontano, negli anni Trenta il tè messicano del dott. Jawas, un 
prodotto vegetale dimagrante, aveva impiegato lo slogan La moda propone, la silohouette 
dispone, sovrapponendo un contenuto futile ad un proverbio che toccava l’argomento divino. 
249 Il testo è stato trascritto da “Non è vero che tutto fra brodo (Alternate version)” contenuta nel 
CD di Giampiero Boneschi,  Antologia V. 2, 2012, traccia n. 18. 
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Anche in questa composizione vengono smentiti («Non è vero che») o 
parzialmente ridimensionati («o è vero a metà») una serie di proverbi 
popolarissimi, fra cui Tutti i nodi vengono al pettine e Chiodo scaccia chiodo. Se 
nella prima parte i proverbi vengono rifiutati senza fornire spiegazioni di sorta, 
successivamente sono offerte delle argomentazioni: la prima, di tipo pseudologico, 
si serve dell’esistenza di un preteso proverbio antonimico (“Fra i due litiganti il 
terzo gode”) a dimostrare l’infondatezza del proverbio che consiglia di non 
intromettersi nelle questioni che riguardano due coniugi. La seconda, insensata ma 
spassosissima, avanza una personale trasgressione, da parte dell’io narrante, 
all’ammonimento dettato dal proverbio Moglie e buoi dei paesi tuoi, con 
conseguente esito disastroso. Qui il paradosso deriva dal fatto che non si deroga al 
dettame proverbiale, come sarebbe ragionevole, sposando una donna di un altro 
paese, bensì convolando a nozze con quel bue che nel proverbio rappresentava il 
secondo argomento (quello del commercio, degli affari), atto a rinforzare – 
peraltro garantendo la rima – il principio che la provenienza da uno stesso posto 
faciliti l’intesa, in quanto indice di una mentalità simile250. 
Anche nel testo appena analizzato, come nella poesia Campari, il gioco che 
passa per la smentita di un certo numero di proverbi è funzionale alla 
contestazione di un proverbio in particolare, quello negato nel ritornello. Tutto fa 
brodo può sottostare a due differenti interpretazioni o applicazioni, di cui una 
letterale ed una metaforica, ben illustrate da Lapucci (2006: B 933): la prima si 
riferisce alla circostanza in cui «si cerca di rimediare alla meglio con qualche 
avanzo e qualche ingrediente di fortuna»; la seconda indica la situazione in cui 
«tutto serve a far numero, ad aumentare la quantità, quando si guarda 
all’apparenza e si trascura la qualità». Qui, il proverbio viene opportunamente 
assunto nel suo senso letterale ed in questa accezione confutato per affermare 
l’unicità del prodotto reclamizzato, il brodo Lombardi, che non può certo essere 
realizzato buttando dentro qualunque ingrediente. 
“Non è vero che tutto fa brodo” è rimasto uno degli slogan più ricordati fra 
quelli ideati dal genio di Marcello Marchesi. Per mettere in discussione un 
                                                          
250 È questa una strategia tipica del proverbio: viene stabilita un’analogia fra due entità eterogenee, 
ad esempio umano ed non umano (Donna e luna, oggi serena e domani bruna), oppure animato e 
inanimato (Donna e legno non stanno mai fermi) o astratto e concreto (Amore e tosse non si 
nascondono, Fortuna e cristallo si rompono a maneggiarlo) per affermare qualcosa che interessa 
soprattutto a proposito del primo elemento.   
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proverbio, tuttavia, gli slogan moderni hanno introdotto strategie meno esplicite di 
quanto non sia la subordinazione dell’enunciato proverbiale ad una proposizione 
principale che ne nega la veridicità. Un meccanismo alquanto diffuso, che 
analizzeremo più dettagliatamente nel prossimo paragrafo, è quello che consiste 
nella modifica parziale della seconda parte del proverbio. Prendiamo lo slogan 
ideato per promuovere la RCA di una nota compagnia assicurativa, la Fondiaria SAI: 
«Donna al volante... premio calante», in cui i puntini di sospensione sottolineano il 
tratto in cui si interrompe la sequenza fissa. Benché mantenga la struttura del 
sintagma sostituito (“pericolo costante”) e la rima interna con “volante”, il nuovo 
innesto “premio calante” suggerisce una riduzione del premio assicurativo che 
risulta incompatibile con l’essere pericolose alla guida, e pertanto finisce per 
confutare il senso del proverbio. Così facendo, la compagnia di assicurazione 
strizza l’occhio al target femminile, di cui elogia la maggior prudenza alla guida 
rispetto agli automobilisti dell’altro sesso. Pur ribaltando il luogo comune nonché il 
carattere misogino della formula originaria, questo slogan non può considerarsi 
una vera e propria parodia sovversiva del proverbio perché non c’è alcun intento 
ideologico-politico alla base della sua creazione. Al contrario, siamo dinanzi ad una 
precisa tecnica di suggestione, che consiste nell’adeguamento del proverbio al 
concetto che si vuole vendere251. La cancellazione del tratto ostile dal proverbio 
non è in difesa disinteressata della donna, ma dipende dal fatto che quanto 
affermato è in una relazione di conflitto con la main promise, cioè la promessa 
principale del prodotto, la ragione per cui andrebbe comprato. Due ulteriori 
esempi illustreranno meglio la nostra tesi: 
Chi tardi arriva… risparmia (vacanze last minute) < Chi tardi arriva male alloggia 
Chi rompe, Attack (colla Attak) < Chi rompe paga 
La lentezza e l’apatia sono secondo il proverbio atteggiamenti censurabili e 
                                                          
251 Ci sentiamo, insomma, di distinguere questo PP apparentemente “femminista” da quelle 
riformulazioni che hanno effettivamente una motivazione ideologica alla base, e che affrontano i 
temi sociali della nostra epoca, come ad esempio quello della famiglia allargata e 
dell’indipendenza della donna. Citeremo solo due esempi, che danno il titolo rispettivamente ad 
un romanzo di Rossella Calabrò e ad uno di Geppi Cucciari: “Di matrigna ce n’è una sola” e 
“Meglio donna che male accompagnata”. Il primo contiene una significativa rivisitazione della 
figura della matrigna, che secoli di pregiudizi e molti proverbi ci hanno consegnato come 
crudele e ostile (Matrigna, amore con la tigna; Meglio una cattiva madre che un’ottima matrigna). 
Il secondo rivendica, con l’ironia tipica della Cucciari, il diritto delle donne di vivere senza un 
uomo a fianco senza essere considerate “zitelle”.  
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controproducenti: chi arriva per ultimo si deve accontentare di quello che gli altri, 
più solerti, gli hanno lasciato. Un tale assioma è in conflitto con l’argomento di 
un’agenzia che intende offrire al pubblico viaggi acquistati all’ultimo momento. 
Basterà allora sopprimere l’effetto negativo (“male alloggia”) tradizionalmente 
associato al ritardo e riscriverlo in positivo, conformemente alla promessa: chi 
arriva tardi a prenotare una vacanza, non solo non alloggia male, ma risparmia 
denaro. 
Anche nel secondo caso la parziale modifica apportata all’enunciato fonte 
crea un contrasto che serve a capovolgere l’esito di un’azione (“rompere”) che per 
definizione è dannosa. Le conseguenze negative del rompere un oggetto, cioè 
doverlo risarcire, vengono eliminate attraverso la sostituzione del verbo “paga” 
con il nome del prodotto (“Attack”), una colla che consente di riparare oggetti 
andati in frantumi. Anche in questo caso, la modifica del proverbio ha la mera 
funzione di far risaltare il beneficio offerto al consumatore. 
 
IV.5 Strategie di captazione del proverbio 
IV.5.1 Citazione integrale 
La manifestazione più banale del recupero paremiologico è la citazione integrale, 
in cui enunciato-fonte (proverbio) ed enunciato-target (slogan) coincidono: «Rex. 
Fatti, non parole»; «Pancia mia fatti capanna» (antipasti La Rocca); «Prevenire è 
meglio che curare» (dentifricio Mentadent); «Cogli l’attimo» (ecoincentivi Fiat). 
Questi esempi prevedono una semplice lettura letterale del proverbio, il cui 
significato è applicato all’ambito d’uso o al modo di fruizione del prodotto. Ad 
esempio, il proverbio Prevenire è meglio che curare, associato ad un prodotto per 
l’igiene dentale, suggerisce che il suo utilizzo previene la carie e le altre 
problematiche associate ad una scarsa attenzione alla pulizia dei denti.  
La citazione letterale del proverbio può essere integrata da un testo che 
esplicita il nome e la natura del prodotto o del servizio proposti. Notevolmente 
incline a questa strategia è stata la pubblicità diffusa dagli elenchi telefonici e 
successivamente dalle Pagine Gialle252: 
                                                          
252 Gli esempi che seguono sono tratti da Medici (1986: 37, 43, 45, 46). 
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È meglio star bene in casa… che belli in piazza! Per star bene in casa… Magazzini   
Nannucci (Elenchi telefonici, Bologna, 1960) 
 
Anche l’occhio vuole la sua parte. Occhiali, lenti a contatto delle migliori marche. 
Nando Valli (Pagine Gialle, Como, 1977) 
 
Non rimandate a domani ciò che potete fare oggi. Scegliete il corso serale o 
diurno adatto a voi. Istituto Dardi – prepara con sicura esperienza (Pagine 
Gialle, Milano, 1978-79) 
 
Chi cerca trova. / Sofim ’80 – Punto d’incontro per acquisti e vendite 
immobiliari (Pagine Gialle, Milano, 1983-84) 
Per Medici (1986: 49-50), la tipologia formale e linguistica delle Pagine Gialle si 
colloca tra la “piccola pubblicità” e la “pubblicità nazionale”, «aggiungendo o 
cercando di accoppiare sempre più al modo o tono informativo quello emotivo-
impressivo catturante». Il modo emotivo-impressivo è qui quello associato alle 
espressioni proverbiali che, posizionate a inizio annuncio, catturano l’attenzione 
del lettore, accompagnandolo verso la seconda parte del messaggio, quella 
informativa. Se il proverbio attira l’attenzione perché il lettore lo riconosce, la 
successiva serve a restringerne il senso. Particolarmente riuscito è il secondo dei 
messaggi, il cui gioco di parole deriva dalla possibilità di una doppia lettura. 
L’occhio, che nel proverbio designa metonimicamente ciò che si può cogliere con la 
vista (la forma delle cose, il lato estetico), nello slogan torna a significare l’organo 
deputato alla vista: anche l’occhio come strumento sensoriale ha bisogno di 
attenzioni e cure, quindi bisogna affidarsi ad un buon occhiale da vista. Eppure, il 
significato metaforico (vale a dire che il lato esteriore va curato, che l’apparenza è 
importante) non viene annullato, anzi rimane vivo sullo sfondo, dato che un 
bell’occhiale può aiutare ad avere un bell’aspetto. La doppia lettura dello slogan ne 
rafforza largamente la carica persuasiva. 
Il modo di riporto costituito dalla citazione integrale con giustapposto un 
commento è vitale anche oggi. Di seguito proponiamo alcune headline tratte dalla 
campagna stampa lanciata nel 2011 dall’azienda Illy, leader nella produzione di 
caffè: 
Un'immagine vale mille parole. Ma un gusto può lasciarti senza. Deve averlo 
inventato un saggio. O un barista Illy. 
 
La bellezza è negli occhi di chi guarda. Deve averlo inventato un poeta. O un 
barista Illy.  
Osserviamo che, mentre nel primo caso la citazione, che abbiamo evidenziato col 
150 
 
corsivo, riguarda un proverbio strictu sensu (come conferma la sua attribuzione a 
“un saggio”), la seconda citazione è piuttosto un aforisma (“deve averlo inventato 
un poeta”).  
 
IV.5.2 Modifica parziale 
Più diffusa fra gli slogan di ieri e di oggi ci appare la strategia di lasciare inalterata 
una parte del proverbio, di solito la prima, modificandone invece la seconda: 
Anno nuovo, gomme nuove – PIRELLI (L’illustrazione italiana, 29 marzo 
1931)253 < Anno nuovo, vita nuova 
 
Chi trova un amico… naviga gratis - LINKEM (pubblicità Internet, luglio 2014) < 
Chi trova un amico trova un tesoro 
Negli slogan come questi, in cui l’alterazione avviene alla fine, si ha un effetto 
sorpresa derivante dalla rottura della sequenza “normale”: il destinatario non 
trova la parola o il sintagma che si aspetterebbe in quella posizione. Tuttavia, la 
parte innovativa (gomme nuove nel primo caso, naviga gratis nel secondo) lascia 
intravedere quella sostituita (rispettivamente vita nuova e trova un tesoro), senza 
creare dissonanze: non ne esclude il significato, bensì lo assume, lo capta, lo 
incorpora in sé254. Nel primo caso viene conservato il proposito di cambiare 
qualcosa nella propria vita in coincidenza con l’inizio del nuovo anno; nel secondo 
si mantiene l’idea che trovare un amico sia una grande fortuna e porti dei vantaggi: 
nello specifico, si tratterebbe di un beneficio economico, dato che lo slogan 
rientrava in una campagna promozionale per cui i clienti Linkem che portano 
all’operatore un nuovo cliente ricevono in cambio un mese di navigazione Internet 
gratuita. 
Ci sono proverbi che si prestano naturalmente a promuovere una certa 
tipologia di merci. Ad esempio, proverbi che ricordano la produttività associata al 
primo mattino, quando la mente è fresca e il corpo riposato (Il mattino ha l’oro in 
bocca), o l’influenza che ha un buon inizio di giornata sul suo proseguimento (Il 
buon giorno si vede dal mattino) si lasciano reimpiegare comodamente per la 
                                                          
253 Citato da Medici (1986: 89). 
254 Per la relazione fra elemento sostituito e sostituto nel riuso di una frase fatta, cfr. Guerra Salas 
(1997). 
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promozione di prodotti destinati ad azioni convenzionalmente associate al 
risveglio, come fare colazione: «Il mattino ha il riso in bocca» (Rice Krispies 
Kellog's); «Il buongiorno si vede a colazione» (Brioches Buongolosi). 
L’alterazione apportata al proverbio può interessare anche la sua prima parte:  
Giocando s’impara (Sapientino Clementoni) < Sbagliando s’impara 
Buon olio non mente (Olio Sagra) < Buon sangue non mente 
Il pulito è d’oro (Spuma di sciampagna) < Il silenzio è d’oro 
Chi fa dolci il ciel l’aiuta (Paneangeli) < Cuor contento il ciel l’aiuta 
Bere per credere (Coca cola Zero) < Provare per credere 
Quest’ultimo slogan rimaneggia il proverbio Provare per credere, molto produttivo 
in ambito pubblicitario e ai nostri giorni perfino adattato ai nuovi mezzi di 
comunicazione, tanto che sempre più spesso si sente dire “Cliccare per credere” 
come invito ad approfondire le informazioni su un certo prodotto o servizio 
visitando il sito Internet dedicato. Tornando allo slogan Coca Cola, il primo infinito 
verbale del proverbio Provare per credere lascia ora il posto a bere, così precisando 
quale senso (quello del gusto) il destinatario dovrà sollecitare per convincersi che 
la Coca Zero ha proprio lo stesso sapore della bevanda classica, col presunto 
vantaggio di apportare meno calorie. Lo slogan è facilmente memorizzabile perché 
non si aggancia solo alla notorietà del proverbio, ma anche al famosissimo e già 
analizzato spot del mobilificio Aiazzone. 
L’invito a fare la prova del prodotto è peraltro un espediente comune a molta 
pubblicità: ricordiamo un altro storico slogan paraproverbiale che esorta a testare 
il prodotto per credere alla sua promessa di bontà: Urrà Saiwa. Se non mordi non ci 
credi dietro cui si può intravedere il proverbio Chi non vede non crede. 
 
IV.5.2.1 Sostituzione lessicale con marchionimo 
È questa una tecnica diffusissima che consiste nel modificare una sola parola del 
proverbio, rimpiazzandola convenientemente col marchionimo, come nel succitato 
«Chi rompe, Attack». Altri esempi del genere sono:  
Il primo Gran Biscotto non si scorda mai (prosciutto Gran Biscotto) < Il primo 
amore non si scorda mai 
 
Di Sangemini ce n’è una sola (acqua Sangemini) < Di mamma ce n’è una sola 
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Entrambi descrivono il prodotto in termini affettivi, equiparandolo ora 
all’esperienza emotiva del primo amore, ora al bene insostituibile che arriva dalla 
mamma. Creato da Anna Maria Testa (che ne racconta la genesi in Testa 2009: 86-
89), lo slogan Sangemini vuole declamare l’esclusività di un’acqua minerale 
indicata per i bambini; in quanto destinato ad un pubblico di mamme, lo slogan si 
rivela perfettamente funzionale all’intento di stabilire un’identità fra il prodotto e 
la consumatrice. La pretesa unicità del prodotto, tuttavia, non corrisponde ad una 
completa originalità dello slogan, dato che lo stesso proverbio era stato usato, 
sempre sostituendo la parola “mamma” col marchionimo, nel 1957 in «Per la voce 
e per la gola di Golia ce n' è una sola», mentre di recente è sorto «Di De Cecco ce n'è 
una sola». Su un livello di novità si colloca, invece, il claim – diffuso il primo aprile 
2014 –«Di Ceres ce n’è una sola» giacché qui l’’unicità del prodotto non è intesa 
rispetto ai concorrenti del settore (come fanno le pubblicità comparative), bensì 
con fantomatiche versioni alternative a quella classica. Infatti, lo slogan arrivava a 
conclusione di uno spot che presentava una nuova birra Ceres, denominata “Soft 
Ale”, una birra rosa, leggera, al gusto di ginger e zenzero. Tutto il video è 
caratterizzato da un tono parodico: si fa il verso alla tendenza commerciale del 
momento presso le aziende che producono birra, cioè quella di creare varianti soft, 
magari aromatizzate al limone, del prodotto base. Come spiega il testimonial (il 
comico Luigi Luciano, alias Herbert Ballerina) alla fine del video, non esiste 
nessuna Ceres Soft Ale ma si è trattato «del più grande pesce d’aprile mai fatto da 
una birra». (E così è chiarita l’onnipresenza di pesci di dimensioni crescenti, a 
cozzare con l’atmosfera frivola e la location mondana, perlopiù usati per 
schiaffeggiare bellocci e modelle che a bordo piscina stanno sorseggiando la 
bevanda rosa.) Lo slogan, formato sullo schema produttivo “Di X ce n’è una sola”, 
ha qui un valore innovativo perché si propone di rafforzare l’identità del prodotto, 
che si dichiara non scomponibile né rinegoziabile. 
Per dar conto della vitalità del maccanismo di sostituzione lessicale con 
marchionimo, basti considerare che la Ferrero ha costruito su di esso una mini 
serie di spot Tv che costituiscono un vero e proprio “format proverbiale”, lanciato 
nel maggio del 2014 per pubblicizzare uno storico snack di successo, il Tronky. 
Tutti gli spot della serie si concludevano con il pay off “Tronky – Bontà 
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proverbiale255, croccantezza mondiale” ed in ciascuno il protagonista, grazie alla 
merendina, si trovava a risolvere una situazione scomoda, come sottolineato 
dall’headline che, di volta in volta, riassumeva proverbialmente il favorevole esito 
della scenetta: 
Tutti i Tronky portano a Roma < Tutte le strade portano a Roma 
Meglio Tronky che male accompagnati < Meglio soli che male accompagnati  
Tra i due litiganti il Tronky gode < Tra i due litiganti il terzo gode 
In tutte e tre le scenette il PP veniva trasposto sotto forma di mini storia che lo 
interpreta in maniera letterale: ad esempio, nel terzo caso il giovane protagonista è 
seduto in una panchina fra due personaggi che discutono animatamente. 
Inizialmente confuso, si risolve a tirar fuori dalla tasca una barretta che inizia a 
sgranocchiare con soddisfazione. 
Ci sono casi in cui l’inserimento del marchionimo in un dato proverbio 
appare legato più a ragioni di carattere fonosimbolico. Il proverbio Non c’è due 
senza tre ha dato origine ad una sfilza di slogan, fra cui Non c’è due senza Triplex 
(cucina Triplex), Non c’è due senza… Dreher (birra Dreher), in cui il marchionimo 
sostituisce con una felice assonanza la parola tre agganciandosi in maniera 
foneticamente gradevole e fluida al proverbio. 
L’ultimo esempio che proponiamo a illustrazione di questa strategia mostra 
come anche un proverbio in forma dialettale possa essere oggetto di riuso, purché 
sia molto vulgato in questa forma: 
Mars e pannell’ fanno ‘e figli bell’ (snack Mars) < Mazz’ e panell’ fanno ‘e figli 
bell’ [panell’ senza mazz’ fanno ‘e figli pazz’] 
Il proverbio d’origine, forse più noto nella sua forma tronca, suggerisce che i figli 
vanno educati dando loro tutto il necessario, cioè la pagnotta (panell’), ma anche 
una disciplina, usando il bastone (mazz’) quando necessario; al contrario, 
assecondare ogni loro capriccio, senza porre dei limiti, li rende ribelli e viziosi 
(pazz’)256. Sostituendo il bastone con la barretta di cioccolato Mars, l’headline 
attenua la rudezza del proverbio, espressione di un’educazione che, specie in 
                                                          
255 Si sfruttano le possibilità semantiche dell’aggettivo proverbiale, che da un lato sottolinea come la 
bontà del prodotto sia nota a tutti, dall’altro richiama gli slogan-proverbio che riassumono le 
scenette. 
256 Cfr. con la spiegazione offerta da Guazzotti – Oddera. 
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passato, non si faceva scrupolo di imporre punizioni fisiche.  
 
IV.5.2.2. Sostituzione di una lettera 
Una frase inventata a partire da un proverbio sembra essere tanto più riuscita 
quanto minore è la distanza dall’enunciato di partenza. Mieder (1999) considera le 
modificazioni di un proverbio che investono una sola lettera come i migliori esiti di 
“antiproverbio”. Naturalmente, nel caso di un testo pubblicitario, la condizione 
dell’alterazione minima non è sufficiente a che questo sia efficace. Tuttavia, se 
l’enunciato d’arrivo è coerente col concept del prodotto reclamizzato, si possono 
ottenere dei risultato davvero apprezzabili, come questa headline, che qualche 
anno fa promuoveva una linea di abbigliamento: «In lino veritas» (Davide Cenci & 
Figli Srl) derivato dal celebre proverbio latino. 
Rimanendo nel settore aziendale tessile, come non citare il “pensierino” con 
cui Marcello Marchesi, nei panni del Marchese di Chatillon, concludeva un 
Carosello, creato nel 1965 per la Chatillon, società italiana operante nella 
produzione di fibre sintetiche: Maglie e buoi dei paesi tuoi < Moglie e buoi dei paesi 
tuoi.  
La battuta è stata ripresa in uno spot televisivo realizzato per la FIAT e 
andato in onda nell’estate 2014, in occasione dei mondiali di calcio in Brasile. 
Protagonisti dello spot-gag, ambientato nella spiaggia di Copacabana a Rio de 
Janeiro, sono Bruno Pizzul, storico commentatore sportivo, e Giovanni Trapattoni, 
ex commissario tecnico della nazionale di calcio. I due assistono, commentandola, 
ad una partita di beach soccer fra un gruppo di ragazzi e delle avvenenti ragazze in 
bikini. Al termine della partita, che vede la sconfitta della squadra maschile, 
Trapattoni va a congratularsi con le vincitrici, prospettando loro un’occasione: «Se 
siete in cerca di una maglia, posso mettere una buona parola…». Al che una delle 
ragazze risponde prontamente, con accento straniero: «E no, bello! Maglie e buoi 
dei paesi tuoi». Stavolta, “maglie” non è impiegato nel senso di ‘capo di maglieria’ 
come nel carosello comparso cinquant’anni addietro, bensì nel suo significato 
figurato di ‘posto in una squadra’ o ‘ingaggio sportivo’257. 
                                                          
257 In effetti, nel linguaggio giornalistico sportivo è diffusa l’espressione “cercare/inseguire una 
maglia” a significare metonimicamente ‘cercare un posto in una squadra, spec. da titolare’, 
oppure ‘cercare un posto in campo in una particolare partita’. 
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IV.5.3 Aggiunte, sottrazioni, allusioni 
Un proverbio come Non c’è due senza tre, già molto fruttuoso per la lingua della 
pubblicità, non poteva sfuggire ad una nota società di telecomunicazioni che ha per 
nome “Tre”. In una campagna TV del 2014 fa la sua comparsa  il claim «Non c’è due 
Giga senza Tre», conclamato in forma dialogica dai tre testimonial (Teresa 
Mannino, Raul Bova e Mika), e ottenuto per aggiunta del termine “giga”. Lo slogan, 
contando sull’omonimia fra l’aggettivo numerale che chiude il proverbio e il brand 
della compagnia telefonica, riassume così l’“esclusivo” vantaggio di navigazione 
Internet offerto da Tre258.  
Piuttosto che dall’aggiunta di uno o più elementi, un titolo pubblicitario può 
derivare dall’amputazione di una parte del proverbio. «Squadra che vince» è il 
nome scelto dalla Ferrero per una campagna che dal marzo al giugno 2014 ha 
promosso un concorso online: chi avesse indovinato la squadra vincitrice dei 
mondiali di calcio (che si sarebbero giocati di lì a poco in Brasile) si sarebbe 
aggiudicato dei premi. Il nome del concorso alludeva evidentemente al proverbio 
Squadra che vince non si cambia, interrotto a metà perché non interessava ai fini 
propagandistici quanto affermato nel predicato. La riduzione del proverbio a 
sintagma nominale si registra in tempi molto diversi, come dimostra un testo 
pubblicitario pubblicato su «Corriere della sera» nel 1939 e che citiamo da Medici 
(1986: 93): 
CIÒ CHE PIACE! 
A tutti è noto il proverbio: –È bello quel che piace –. Ebbene, signora, voi sapete 
che una carnagione morbida e vellutata piace a tutti. Usate quindi ogni giorno il 
benefico Sapone Palmolive! […] 
Palmolive – Lire 2.20. / Sorgente di bellezza! 
Vi rileviamo un certo stile didascalico, dato che la parziale citazione proposta dal 
titolo è immediatamente spiegata nel testo. Ad un buon grado di implicito, che si 
accompagna a un maggiore stravolgimento della formula di partenza, si arriva con 
il celebre «Cent’anni da leone», slogan lanciato nel 1983 per promuovere il tonico 
                                                          
258 Un altro spot della stessa serie finiva invece con Teresa Mannino che esclamava “Uno per tutti…” 
e i due cavalieri a chiosare “tutti per Tre!”, così rivedendo tramite una sostituzione lessicale la 
citazione letteraria Uno per tutti, tutti per uno (che alla fine degli anni Sessanta era stato captata 
dalla Ferrero per creare il fortunato slogan Tutti per uno, Nutella per tutti).  
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Ferrochina Bisleri, la bevanda a base di ferro e china prodotta sin dalla fine 
dell’Ottocento. Lo slogan da un lato sottolineava l’antichità della casa produttrice, 
che aveva per logo un leone ruggente (simbolo di vigore), dall’altro evocava il 
proverbio Meglio vivere un giorno da leone che cent’anni da pecora, secondo cui è 
preferibile una vita breve ma temeraria e gloriosa che un’esistenza lunga ma 
mediocre. In questo caso però non si assiste semplicemente alla cancellazione della 
seconda parte. Si ha invece la sospensione della comparazione, i cui due termini 
sono fusi in un unico sintagma che conserva solo il segno positivo di entrambi 
(“cent’anni” meglio che “un giorno”; “da leone” meglio che “da pecora”) ottenendo 
così il compromesso perfetto per esaltare i benefici del prodotto che, ricordiamo, 
era presentato non solo come bevanda digestiva o aperitivo, ma anche come una 
sorta di parafarmaco dall’effetto ricostituente, consigliato agli anemici e 
addirittura, allungato con l’acqua, ai bambini. 
Veniamo ora ad un più recente esito della distorsione di un proverbio basato 
sulla struttura comparativa di maggioranza. A partire dal maggio 2014, la Rai ha 
mandato in onda uno spot che sosteneva l’utilità dei trattati commerciali 
internazionali. Il testo, declamato da una voce fuori campo, affermava che gli 
accordi di libero scambio fra l’Italia e gli altri Paesi, Stati Uniti in testa, vanno 
negoziati attraverso l’Unione Europea, perché tutti insieme gli Stati possono 
trattare da una posizione di maggior forza. Dopo aver inviato un tale messaggio di 
parte, lo spot chiudeva con la domanda retorica “Nel mondo, meglio soli o bene 
accompagnati?”. Rispetto al proverbio chiamato in causa (Meglio soli che male 
accompagnati), che pur è ben visibile sullo sfondo, sono intervenute una serie di 
modifiche. Anzitutto, è stato inserito un complemento di luogo (“nel mondo”) che, 
riferendosi alla posizione dell’Italia come paese esportatore ed importatore di 
merci, specifica il contesto di applicazione del proverbio. In secondo luogo, viene 
cancellato il grado comparativo di maggioranza (“Meglio X che Y”) e i due termini 
di paragone sono ora presentati come alternative (“Meglio X o Y?”), attraverso la 
declinazione della frase alla forma interrogativa di tipo disgiuntivo. Quello 
proposto dallo slogan è un finto dilemma, una domanda resa retorica dalla 
sostituzione dell’avverbio “mal” con “ben”: naturalmente, si sottintende, è meglio 
essere in buona compagnia piuttosto che soli. In questo modo, si cerca di dare 
maggior enfasi all’argomento dello spot, inducendo l’interlocutore ad assentire con 
un’affermazione che appare come ovvia, innegabile. 
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Anziché essere citato o parzialmente modificato, il proverbio può essere 
semplicemente alluso: «La botte piena e la moglie ubriaca. È l'unica richiesta che 
non riusciamo a soddisfare». Questo slogan è stato creato per HTS enologia, 
un’azienda veneta che opera nel settore delle biotecnologie applicate all’enologia. 
La prima parte dello slogan è sufficiente ad evocare il proverbio Non si può avere la 
botte piena e la moglie ubriaca, introducendo anche il tema enologico.  Il proverbio 
indica l’impossibilità di avere contemporaneamente due cose delle quali una 
esclude l’altra. Questa singolare e divertente metafora è sfruttata dall’azienda per 
affermare che, al di fuori della proverbiale situazione di inconciliabilità, tutto è 
realizzabile. 
Veniamo ad un altro esempio di allusione. Navigando sul sito 
http://www.rbmsalute.it/ è possibile trovare la seguente headline associata 
all’immagine di una bella ragazza sorridente: «SplenDenti® La polizza sanitaria 
con l'ORO in BOCCA». Il riferimento è chiaramente al proverbio Il mattino ha l’oro 
in bocca di cui viene salvato solo il sintagma finale, parzialmente risemantizzato 
perché l’oro indica il denaro e la bocca viene a designare letteralmente il cavo 
orale: Splendenti è infatti una copertura assicurativa per le cure odontoiatriche. 
 
IV.6 Usi umoristici del proverbio 
Abbiamo visto come negli spot cinetelevisivi, l’innesto proverbiale possa 
interessare non lo slogan, ma lo scambio dialogico, spesso ridotto a due battute, fra 
gli attori o testimonial. Questo dialogo perlopiù prende le forme di una gag comica 
carica di giochi di parole e fraintendimenti. Allo spot “comico” si mostrano 
particolarmente inclini i gestori di telefonia, la cui strategia prediletta è, già dal 
finire degli anni Novanta, il cosiddetto “advertainment” (parola macedonia creata 
dalla fusione di “advertisement” ‘pubblicità’ e “entertainment” ‘intrattenimento’). 
L’advertainment prende le forme di una fiction, perché gli spot seguono un filo 
narrativo, molto frivolo, che intende divertire o intrattenere gli spettatori mentre li 
convince del vantaggio dei propri prodotti e servizi rispetto alla concorrenza. Fra 
le compagnie telefoniche che operano in Italia è forse la Wind ad aver fatto del 
linguaggio comico il proprio marchio di fabbrica, come conferma la scelta storica di 
testimonial che arrivano dal modo della comicità: a partire dal trio Aldo, Giovanni e 
Giacomo per arrivare a Giorgio Panariello. Analizziamo ora due spot televisivi 
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Wind, trasmessi rispettivamente nel 2014 e nel 2015. Il primo porta in scena il 
testimonial Giorgio Panariello alle prese con un “faticoso” allenamento in palestra. 
Quando il personal trainer lo apostrofa «Sopra la panca!», il comico – anziché 
cogliere l’incoraggiamento a sdraiarsi sulla panca dove presumibilmente dovrebbe 
esercitarsi – completa la sequenza «La capra campa… questa è facile!». Il vuoto 
pragmatico che si viene a creare nella comunicazione è in realtà un espediente 
comico: il protagonista, che non ha voglia di fare esercizio fisico, simula un 
fraintendimento. Nello specifico, cioè finge di non cogliere la forza illocutiva259 
dell’enunciato (che avrebbe consentito di recepirlo come una richiesta, 
un’esortazione) e, interpretandolo invece come parte iniziale di una frase 
precostituita, lo completa in un estemporaneo gioco ai proverbi. Così facendo, egli 
vìola deliberatamente la massima della relazione (“sii pertinente”), implicando di 
non voler affatto svolgere gli esercizi sulla panca260. Nello spot più recente, 
Panariello è affiancato da una spalla, Giovanni: in questo nuovo filone narrativo, i 
comici vestono i panni di due astronauti, che lo spot-episodio vede appena giunti in 
un bar su Marte. Mentre discutono, i due vengono agganciati da due singolari 
figure femminili: «Ciao, io sono di Venere», si presente l’una; «E io di Marte», 
aggiunge l’altra. Dopo lo stacco in cui lo speaker illustra l’offerta, le due 
extraterrestri propongono agli umani di seguirle, e Panariello risponde con l’inizio 
di un proverbio, usato “impropriamente”: «No, no! Né di venere né di marte…», 
lasciando in sospeso la formula superstiziosa che in realtà suggeriva di non 
intraprendere alcuna attività nei giorni, considerati infausti, del martedì e del 
venerdì261. 
 
                                                          
259 Austin (1978). 
260 L’automatismo che non entra in azione in questa scenetta richiama quanto afferma Russo 
Cardona circa l’ingannevolezza delle parole rituali: «l’ironia, con la sua capacità di rovesciare 
presupposti dati per scontati, prende spesso la forma del cosiddetto antiperformativo: si cala 
cioè nelle forme linguistiche del performativo, nei suoi abiti rituali, per mostrarne l’inefficacia, 
per additare la mancanza delle condizioni di felicità, il girare a vuoto del linguaggio rituale» 
(Russo Cardona 2009: 19). 
261 Cfr. Lapucci (2006 V 362). 
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IV.7 Un particolare tipo di slogan paraproverbiali: i titoli 
Vorremo ora fare solo un breve cenno a quelle formule che qui consideriamo un 
particolare tipo di slogan: i titoli. In realtà, dovrebbe dirsi il contrario, e cioè 
sarebbe lo slogan a configurarsi come un particolare tipo di titolo, come peraltro 
emerge chiaramente dalla nomenclatura tecnica: headline significa ‘intestazione’ e 
la sua posizione predominante, “in cima” ad un testo pubblicitario, ne conferma 
l’analogia col titolo in senso lato. Ma è vero anche il contrario: come l’headline è 
volta a richiamare l’attenzione di un pubblico di acquirenti, allo stesso modo i titoli 
cercano di guadagnarsi l’interesse dei lettori, per incentivarli a leggere i contenuti 
cui si riferiscono, nella spietata concorrenza creata dalla sovrabbondanza di 
materiale informativo e di intrattenimento che caratterizza l’era dell’informazione. 
Come abbiamo già avuto modo di notare nel corso di questo lavoro, i titoli 
fanno largo impiego del meccanismo di riuso proverbiale. Che si riferiscano a libri, 
trasmissioni radiofoniche o programmi televisivi, hanno sempre la funzione di 
sedurre il destinatario e invogliarlo ad acquistare il prodotto o a fruire del servizio 
promosso. Il meccanismo è diffusissimo e va dal libro umoristico (Dio li fa e poi li 
accoppa) al film (come il recentissimo Gli ultimi saranno ultimi) allo stesso 
dizionario dei modi di dire (Frase fatta capo ha), fino a quei titoli che potremmo 
dire autologici, perché mettono essi stessi in pratica il meccanismo linguistico di 
cui tratta l’articolo o il volume che identificano. Esempi di questo tipo sono: Old 
proverbs never die, they just diversify (derivante dal proverbio inglese Old soldiers 
never die, they only fade away), che dà il titolo ad un’importante, già citata,  raccolta 
di antiproverbs della lingua inglese; Un proverbe peut en cacher un autre (dal 
proverbio francese Un train peut en cacher un autre) impiegato come sottotitolo da 
Gresillon-Maingueneau (1984) in un articolo che trattava del fenomeno di 
distorsione dei proverbi; e infine il nostro Il proverbio cambia il pelo ma non il vizio 
(Cocco 2014) nel quale introducevamo il fenomeno dell’alterazione paremiologica 
nelle occorrenze di lingua italiana. 
Particolare fortuna ha avuto la manipolazione del proverbio in quel filone di 
narrativa (perlopiù umoristica) femminile, che ha prodotto titoli come: Meglio 
donna che male accompagnata (Cucciari 2006), Meglio un uomo oggi (Cucciari 
2009), Meglio vedove che male accompagnate (Signoris 2011). Nelle opere del 
genere, il PP è ampiamente usato anche nel peritesto: ad esempio Dietro ogni uomo 
c’è sempre una donna che alza gli occhi al cielo è il sottotitolo di un altro romanzo 
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della Signoris (2009), dal titolo Ho sposato un deficiente; e ancora, nella quarta di 
copertina di Cucciari (2009) si può leggere la seguente frasetta, che rappresenta la 
controparte del titolo: 
Si vive una volta. Sola. 
Proprio come gli slogan, questi titoletti spiccano per la loro funzione poetica: non 
contengono una mera informazione ma giocano col significante per attirare 
l’attenzione del lettore e divertirlo. Quest’ultimo esempio rappresenta un caso 
unico nel nostro corpus perché si tratta di una citazione quasi integrale, il cui senso 
è completamente stravolto dall’inserzione di un punto fermo. Che il punto possa 
completamente ribaltare  il senso di una frase lo ricorda bene il proverbiale Martin 
che perse la cappa. Nel nostro esempio, il punto separa l’aggettivo “sola” dal nome 
a cui era riferito nel proverbio, “vita”. Non è più la vita ad essere unica, ma la donna 
a viverla da single.  
 
IV.8 Slogan pseudoproverbiali 
Oltre alle strategie più esplicite, come la citazione, la criptocitazione e l’allusione, 
uno slogan può captare l’autorità attribuita al proverbio, imitandone il tono. Una 
tecnica messa in atto dai copywriter è, infatti, quella di inventare slogan 
pseudoproverbiali, cioè che ricalcano un generico schema proverbiale, allo scopo 
di sfruttarne le proprietà persuasive e mnemotecniche. Questi slogan si rifanno a 
moduli noti e perlopiù produttivi, come ad esempio “Meglio X che Y”. Tale schema 
ha dato origine ad una lunga lista di proverbi (Meglio un uovo oggi che una gallina 
domani; Meglio vivere un giorno da leone che cento da pecora; Meglio soli che male 
accompagnati; Meglio un morto in casa che una pisano all’uscio;), ma è anche alla 
base di diversi slogan, fra cui i più famosi sono «Meglio due gusti che uno solo» 
(Ciao Crem 2)262, «Meglio Polo che mono» (Volkswagen Polo).  
Notiamo fin da subito che gli slogan contengono una banalizzazione dello 
schema semantico recuperato. Infatti, nel proverbio, il modulo era volto alla 
rivalutazione di una condizione X, intesa come non idilliaca (la modestia di un 
                                                          
262 Poi recuperato in uno spot Maxibon Motta che lo traduceva nell’inglese maccheronico «Du gust is 
megl’ che one». 
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guadagno, la brevità di una vita, la solitudine) o del tutto negativa (la morte di un 
caro), attraverso la comparazione con una situazione considerata ancora peggiore: 
un guadagno maggiore ma incerto, un’esistenza lunga ma vile, l’essere 
accompagnati da persone sgradite, ricevere la visita di una persona odiata).  Negli 
slogan, invece, la preferibilità del prodotto X si basa solo su una superiorità 
quantitativa rispetto a Y. 
Un altro modulo sfruttato nella creazione pubblicitaria è lo schema 
implicazionale per antonomasia: “Dove/Se c’è X, allora c’è Y”, rintracciabile in 
proverbi come Dove c’è fumo c’è fuoco; Dove c’è avarizia c’è mestizia. Il rapporto 
consequenziale fra i due termini consente allo slogan di affermare che all’azienda X 
si accompagna sempre la qualità Y, affermando così la propria identità aziendale: 
«Dove c’è Barilla c’è casa»; «Se c’è Aia c’è gioia». 
Non stupisce che Barilla, la cui identità si fonda sui valori della tradizione – 
declinata in particolare nei temi dell’affetto famigliare e dello star bene in casa – 
sia particolarmente propensa a produrre slogan e pay off che imitano lo stile 
proverbiale: «Comincia bene chi sceglie Barilla»; «Mangia sano e vivi meglio». 
Fra i marchi di proverbialità captati dal linguaggio pubblicitario segnaliamo:  
- Pronome soggetto chi: «Chi mangia sano trova la natura» (Barilla); «Chi 
ha naso sceglie Dreher»; «Chi prova Sole non lo lascia più»; «Chi chiede 
Parmacotto vuole solo Parmacotto». 
- Articolo indeterminativo con uso generico: «Una telefonata allunga la 
vita» (Sip); «Un diamante è per sempre» (De Beers).  
- Parallelismo: «Altissima. Purissima. Levissima»; «Fornet. Forno pulito, 
fastidio finito»; «C’è feeling, c’è Heineken». 
- Struttura ellittica: «A generazione moderna, purgante moderno»; «A dolce 
peccato, dolcissimo rimedio» (Magnesia S. Pellegrino).  
- Struttura dilemmatica: «O così o Pomì»; «O la solita minestra, o Zuppa del 
Casale Findus». 
- Struttura oppositiva: «Ricca di piacere, povera di sodio»; «Tante virtù, 
poco sodio» (Lete). 
- Allitterazione: «Ava, come lava», «Cin cin. Cinzano»; «Ceres c’è»; « Amici 
in 5 minuti» (Findus). 
- Rima: «Di Granturchese ce n’è uno, come lui non c’è nessuno»; «Prendi la 
cornetta, Mondial Casa ti aspetta»; «E’ Crema e Gusto, ogni momento è 
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quello giusto» (caffè Lavazza); «Trony, non ci sono paragoni»; «Gratta e 
vinci. Vinci spesso, vinci adesso». 
Ma ad essere sfruttati non sono solo tratti linguistici tipicamente proverbiali, ma 
anche luoghi comuni che i proverbi hanno contribuito ad alimentare. Prendiamo in 
considerazione lo slogan creato nel 1931 per il liquore Strega: «A tavola un 
bicchierino di ‘Strega’ fa dimenticare la suocera;… una Strega scaccia l’altra». La 
formula conclusiva, “Una Strega scaccia l’altra” richiama la struttura di almeno due 
noti proverbi, Una ciliegia tira l’altra e Una mano lava l’altra, ma anche di Chiodo 
scaccia chiodo. Tuttavia, qui non solo la struttura, ma anche il contenuto è 
conforme a quel politicamente scorretto tipico di molti proverbi, per il riferimento 
ironico ma malevolo alla figura della suocera, di cui ci si vuole liberare. In effetti, la 
pubblicità tende a confermare, seppur in tono spiritoso, diversi stereotipi della 
società o della famiglia italiana che si riflettono anche nei proverbi. La figura della 
suocera, in generale, è vista come disturbatrice della vita matrimoniale, malvista 
dal genero, ma soprattutto dalla nuora. 
 
IV.9 Un cliché abusato: la “parodia della parodia” 
Nel 2002 veniva pubblicato un libro di dichiarata ispirazione parodica, dal titolo 
Pubblicità canaglia263 che offriva al lettore un’antologia di finti annunci, verosimili 
nella forma ma fasulli nel contenuto, in quanto associati a prodotti inesistenti. Il 
lavoro si proponeva come una deliberata presa in giro della pubblicità odierna, di 
cui intendeva smascherare l’indole pigra e ripetitiva, secondo un procedimento che 
«consiste nel far finta di utilizzare il linguaggio pubblicitario per poi rivoltarglisi 
contro»264. A pagina 57 del volumetto era riprodotta una divertente pubblicità 
stampa che promuoveva un sedicente gioco per bambini, il mamagotchi (parodia 
del più noto tamagotchi), in grado di creare una mamma virtuale che rimpiazzasse 
quella reale, disponibile nei modelli “La pignola”, “La pettegola”, “L’apprensiva”, 
“L’agitata”. L’headline scelta per questo pseudoannuncio era Morta una mamma se 
ne fa un’altra, creata a partire da un noto proverbio. La sostituzione della parola 
papa con mamma spiazza il lettore, perché la mamma è per eccellenza una figura 
                                                          
263 Cfr. Bizzarri – Bizzarri – Soprani (2002). 
264 Calabrese (2002:11). 
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insostituibile, come recitano altri proverbi (Di mamma ce n’è una sola). Ciò che a 
noi preme sottolineare attraverso questo esempio è come gli autori, muovendosi 
sullo stesso terreno di gioco del copywriter, abbiano fatto emergere uno degli 
espedienti più usati – o meglio, abusati - nel linguaggio pubblicitario, quello che è 
al centro di tutta la nostra analisi: il riciclo del materiale linguistico disponibile, e in 
particolare del proverbio. A pagina 33 dello stesso libro era presentata una 
«campagna di rottamazione del tuo cane», che invitava a sostituire i cani adulti o 
vecchi (troppo grandi,  troppo costosi) con un cucciolo nuovo, più agile e scattante. 
Pay off dell’annuncio: «Dog ut des. Amalo e rottamalo». 
Scrivono ironicamente i curatori del lavoro:  
[Questo]è un libro didattico che prova a insegnare l’arte del riciclaggio.  
Che prova a smontare la strana idea secondo la quale i creativi avrebbero delle 
ispirazioni, cioè riceverebbero illuminazioni dal cielo.  
Che prova a restituirla con l’idea che si ruba alla vita quel che serve all’opera, 
che non c’è niente da inventare se non spostando, deformando e 
risignificando265. 
Il riuso paremiologico, in particolare, è diventato una pratica così ricorrente nel 
linguaggio pubblicitario da rappresentarne ormai un logoro cliché, divenuto 
oggetto di ironia e parodia. 
Ma a guardarci indietro, si può osservare come anche il gioco della pubblicità 
che fa il verso a sé stessa sia più antico di quanto non si pensi. Già Omar Calabrese, 
nella prefazione a Pubblicità Canaglia aveva fatto notare come «un lavoro che 
prende in giro la pubblicità è cosa arcinota. Di recente, lo facevano i giovanotti di 
“Avanzi” e prima ancora della “Tv delle ragazze” (ricordo ancora un meraviglioso 
spot per reclamizzare una sedicente azienda di biancheria, Grigiopirla)»266. 
Calabrese elenca poi una serie di giornali satirici e riviste che fra gli anni Cinquanta 
e Ottanta hanno ospitato questo “espediente”, per risalire addirittura ad Aldo 
Palazzeschi con la raccolta di poesie «Roma». Noi vorremmo invece riallacciarci ad 
uno dei principali autori del nostro corpus. Nel profluvio di battute, giochi di 
parole, criptocitazioni, sketch pubblicitari che scorrono nella produzione artistica 
di Marcello Marchesi, si fanno spazio anche diversi “finti slogan” che sfruttano il 
meccanismo della ripresa del proverbio e della citazione famosa. Da Marchesi 
(2013 [1971]: 86) sono tratti:  «Con calze URCA anche le bugie avranno le gambe 
                                                          
265
 Bizzarri – Bizzarri – Soprani (2002: 15). 
266 Calabrese (2002: 11). 
164 
 
lunghe»; «Fidarsi è bene, DIVISUMMA è meglio»267; «Mangiare è un diritto, digerire 
è un dovere», inventato per “Alfa-Selter”, parodia del noto antipiretico indicato per 
alleviare i bruciori di stomaco. Spicca inoltre «Cogito ergo rhum»268, slogan 
fantasioso per una ditta di liquori. Se si considera che Marchesi ha lavorato 
intensamente in ambito pubblicitario (è considerato l’autore di oltre 4000 slogan e 
caroselli), con lui la parodia del riuso paremiologico nella lingua pubblicitaria 
assume il valore di un’autoparodia. Nella sua produzione letteraria Marchesi 
critica aspramente quella stessa società dei consumi della quale è al contempo un 
prodigioso intrattenitore, in qualità di autore per il mondo dello spettacolo e della 
pubblicità. A proposito di questa ambiguità ha scritto delle pagine interessanti 
Gianni Turchetta, secondo cui la letteratura è per Marcello Marchesi occasione di 
autodenuncia e di rilegittimazione. 
[Marcello Marchesi] tende così a caratterizzare la propria opera letteraria come 
una sorta di contropelo alle sue consuete attività, come un impegno severo, 
duramente e se si vuole finalmente autocritico, verso la ricerca senza 
infingimenti della verità, nella negazione di qualsiasi forma di ipocrisia, e 
conseguentemente nella critica senza mezzi termini dell’universo spettacolar-
televisivo e pubblicitario, cui davvero non risparmia nulla. […] L’autore di testi 
per lo spettacolo si dichiara così doppiamente colpevole: ma, al tempo stesso, si 
trova nelle condizioni ideali per denunciare con cognizione di causa quel 
degrado che pure contribuisce senza sosta a fabbricare269. 
Anche i pubblicitari moderni si mostrano disposti all’autoironia, se nel 2012 l’Art 
Directors Club Italiano ha premiato, per la categoria “Blog e nano editoria” degli 
ADCI Awards, una pagina di Facebook, chiamata WayToSay270. A guadagnarsi il 
riconoscimento era stato un poster di presentazione costruito alla stregua di un 
messaggio pubblicitario: l’immagine, che occupa la quasi totalità della pagina, 
rappresentava un tram, in bianco e nero su sfondo grigio; lo slogan, centrato in 
basso, recitava Go attach yourself to the tram (traduzione letteraria 
dell’imprecazione italiana Attaccati al tram). Il body copy sintetizza e chiarisce la 
filosofia della pagina Facebook: 
Once upon a time, a man said: «Proverbs are the very roots of a country, they 
represent the soul of people, their hearts and they cannot be translated into 
other languages and if this sad, yet astonishing thing even occur it would be the 
                                                          
267 Divisumma era il nome di una calcolatrice elettromeccanica scrivente prodotta dalla Olivetti. 
268 Marchesi (2014 [1963]: 70). 
269 Turchetta (2015: 413-414). 
270 https://www.facebook.com/WayToSay?fref=ts. 
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worst mistake a man could do.» We bag to differ, we don’t think about 
waytosay as a mischievous thing nor as a cultural thing, it’s just fun. Fun and 
freedom to write our own wisdom in English, badly translated, stupid and 
sometimes nonsense. Because being italian is more than speaking italian, it is 
speaking other languages in italian style. So, my dear wise man go attach 
yourself, for real.  
Il pensiero dominante è che i proverbi e i modi di dire non debbano essere presi 
troppo sul serio: sono semmai il pretesto per scherzare con la saggezza popolare. 
Per questo, i seguaci della pagina sono invitati ad inviare alla redazione il proprio 
modo dire tradotto, anche male, verso l’inglese. Ad esso verrà associato dai 
redattori un poster che sarà successivamente condiviso sulla pagina. Ad esempio, I 
panni sporchi si lavano in famiglia compare, nella traduzione Wash your dirty 
clothes in family (in luogo del corretto equivalente Don’t wash your dirty linen in 
public), sul fustino di un detersivo per capi d’abbigliamento. La traduzione letterale 
verso l’inglese produce un effetto comico, rinforzato dall’immagine che rimane 
anch’essa fedele al senso letterale.  
Il meccanismo della parodia può spingersi fino a creare catene ipertestuali: 
uno slogan implica un testo antecedente che a sua volta ne implica un altro. Nel 
1986 l’Alfa Romeo partorì lo slogan «Nei turbodiesel  la potenza logora chi non ce 
l’ha». La formula catturava, manipolandola, la nota frase «Il potere logora chi non 
ce l’ha», attribuita da Medici (1986: 164) e Lapucci (2006: P 2302) a Giulio 
Andreotti, che a sua volta l’aveva coniata per aggiunta di una proposizione 
subordinata al proverbio Il potere logora. Insomma, lo slogan finisce per essere 
l’esito ultimo di una serie di manipolazioni e amplificazioni che creano un rapporto 
di dipendenza dai testi che l’hanno preceduto. 
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Conclusioni 
L’idea di questo lavoro è nata nella scrivente con il sorgere di alcune domande, e 
precisamente:  dove vanno i proverbi? Quanto sono fondati i presagi infausti che li 
vogliono in una fase di declino, pronti a scomparire in favore di slogan pubblicitari 
e aforismi moderni?  
Da subito, ci sono parse ingiustificate, anche perché non suffragate da dati 
statistici, le qua e là avanzate generalizzazioni circa un regresso del proverbio nella 
società moderna, urbanizzata e tecnologizzata. Ci è parso, invece, che aldilà del 
fisiologico abbandono dell’uso attivo di un numero imprecisato di formule 
(perlopiù detti didattici, legati alla vita contadina) ˗ cui peraltro fa da contraltare la 
coniazione e diffusione, perlopiù sottostimata, di nuovi proverbi ˗ il genere 
continui a penetrare gli scambi verbali dell’uomo contemporaneo, seppur sempre 
più spesso in una veste rivisitata. È quanto abbiamo cercato di dimostrare 
attraverso la nostra indagine sul riuso intertestuale dei proverbi tradizionali da 
parte di un autore o di un parlante, che sia noto o anonimo, con finalità ora 
comiche e ludiche, ora polemiche e persuasive. 
Il primo capitolo della tesi è stato dedicato all’illustrazione, quanto più 
sintetica possibile, del problematico concetto di proverbio. Date le note difficoltà 
definitorie con cui gli addetti ai lavori si scontrano da oltre un secolo, ci siamo 
affidati a una definizione “modulata” di proverbio, che dà contezza di tutte le sue 
caratteristiche, precisando che alcune di queste sono necessarie ed altre 
accessorie, benché prototipiche, per l’accertamento di una formula come 
proverbio. Abbiamo individuato come tratti indispensabili alla definizione di 
proverbio: 
- l’autonomia sintattica e semantica, che lascia fuori dal campo del 
proverbio le espressioni idiomatiche; 
- l’anonimato, che distingue il proverbio dall’aforisma, 
- la genericità, che esclude le frasi evenemenziali; 
- la popolarità, che squalifica gli enunciati creati a mo’ di proverbio. 
Fra i tratti prototipici ma non indispensabili alla definizione di proverbio abbiamo 
evidenziato alcuni tratti arcaizzanti ed altri tipici del linguaggio poetico, in 
particolare il ricorso alla metafora, la rima, l’allitterazione, il parallelismo, l’ellissi 
del verbo. Abbiamo anche visto come alcune proprietà formali tradizionalmente 
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attribuite al proverbio (brevità e fissità) siano in realtà dei tratti relativi e 
graduabili.  
Lo scopo di questa parte introduttiva non era giungere a forgiare noi stessi 
un’ennesima definizione di proverbio, ma piuttosto: 
a) fare chiarezza nella confusione termologica, distinguendo il 
proverbio da altre unità fraseologiche che spesso vengono con esso 
confuse; 
b) fornire alcuni concetti sulla struttura e sulla semantica del proverbio 
che ci sarebbero poi tornati utili al momento di analizzare le formule 
create sulla base di un proverbio; 
c) evidenziare i tratti indispensabili alla definizione di proverbio per 
decidere quali alterazioni assumere nel nostro corpus e quali no.  
Data l’assenza di una terminologia stabile negli studi di paremiologia italiana, il 
lavoro contiene alcune proposte terminologiche: in particolare, nel secondo 
capitolo abbiamo suggerito di usare in riferimento alle formule che risultano dalla 
manipolazione deliberata di un proverbio il neologismo “paraproverbi”, il cui 
prefisso para- si è rivelato all’analisi più adeguato di anti-, giacché tali esiti 
raramente coincidono con una mera contraddizione della formula di partenza. 
Abbiamo invece riservato l’espressione “pseudoproverbi” a quegli enunciati che 
imitano lo stile proverbiale senza che dietro la loro struttura sia possibile 
riconoscere un (o un solo) proverbio. Nel campo semantico del PP abbiamo fatto 
rientrare come espressioni iponimiche tanto “antiproverbio” (da riferirsi a quella 
fetta di PP che effettivamente sono in relazione di antonimia con proverbio di 
base) e “proverbi-macedonia”, che abbiamo proposto come etichetta per quelle 
formule che consistono nella combinazione o mescolanza di due unità 
fraseologiche delle quali almeno una sia un proverbio. 
Dopo tale premessa terminologica, abbiamo tratteggiato un identikit del PP, 
evidenziandone anche in questo caso le proprietà che lo distinguono da altri 
fenomeni:  
- l’intenzionalità creativa, che lo separa tanto dagli adeguamenti strutturali 
del proverbio dovuti al suo inserimento nel discorso, quanto dalle 
storpiature involontarie, cioè quei casi in cui l’alterazione non dipende da 
un intento parodico, ludico o di qualsivoglia tipo da parte del locutore, ma 
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da un errore inconsapevole, riconducibile a un lapsus o alla mancata 
conoscenza della forma corretta; 
- la salienza semantica e l’originalità, che lo distinguono dalle varianti 
formali e dalle formule già istituzionalizzate nel repertorio. 
Abbiamo poi individuato nella trasparenza del riferimento e nella conoscenza 
dell’eventuale contesto extralinguistico le condizioni indispensabili non alla 
definizione bensì alla decifrazione del PP da parte del destinatario e quindi al 
raggiungimento del suo scopo, sia esso comico o persuasivo. 
È stata proposta a questo punto una tassonomia dei principali meccanismi di 
variazione o di messa in discussione della formula proverbiale da un punto di vista 
strutturale. Abbiamo così individuato modifiche, scambi, aggiunte, sottrazioni, 
mescolanze.  
Riconosciuto nella comunicazione umoristica ed in quella pubblicitaria due 
fra i principali campi di applicazione del riuso proverbiale, la tesi contiene 
un’analisi della funzione pragmatica che il PP assume nei diversi ambiti. In 
particolare, nel capitolo III sono indagate le strategie che il comico mette in atto 
attraverso il recupero di un proverbio, con un’attenzione ai giochi del significante 
quanto a quelli del significato e con un’esemplificazione tratta dall’opera letteraria 
di umoristi riconosciuti, come da autori anonimi che affermano la loro inventiva 
sul web.  
La natura comica delle battute paraproverbiali è perlopiù spiegata nei 
termini della scoperta di un’incongruenza che porta il destinatario a rileggere 
l’enunciato abbandonando il valore figurato convenzionalmente attribuito ad una 
sequenza di parole appartenenti al discorso ripetuto. Le trasformazioni comiche 
del proverbio consentono ora di rileggere quei segni verbali che sembravano 
ormai arrugginiti attribuendo loro un nuovo senso, ora di dare nuova linfa ad un 
proverbio che viene ribadito e aggiornato attraverso un’inedita metafora. Altre 
volte, il proverbio è assunto come stereotipo del quale si vuole limitare la portata o 
denunciare l’ipocrisia, oppure è usato come pretesto per sferrare un attacco, più o 
meno duro, ad un personaggio o ad una categoria di individui. 
Nel capitolo IV abbiamo mostrato come la relazione fra slogan e proverbio, 
lungi dal limitarsi ad alcune similitudini formali, sia solida e vivace, diremmo 
osmotica. Abbiamo distinto gli slogan “proverbiali” da quelli “paremiologici”: i 
primi sono veri e propri tic linguistici, la cui citazione da parte dal locutore ha una 
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motivazione ludica, ma anche una funzione sociale, giacché consente ai parlanti di 
rinforzare l’appartenenza allo stesso gruppo linguistico-culturale. Ci siamo quindi 
concentrati sugli slogan del secondo tipo, mostrando come i copywriter hanno 
sempre attinto dal repertorio dei proverbi, perlopiù rompendo la frase 
preconfezionata e modificandola quanto basta per captare in maniera inaspettata 
l’attenzione del target di destinazione e convincerlo del proprio argomento di 
vendita. Abbiamo quindi preso in considerazione le tecniche attraverso cui lo 
slogan pubblicitario capta il tono autorevole associato al proverbio per adattarlo ai 
propri scopi commerciali. La riuscita di uno slogan che sfrutti queste allusioni sta 
da un lato nel saper tenere vivo il rimando, dall’altro nel piegarne il senso a favore 
del messaggio che si vuole inviare. Raramente uno slogan ha oscurato la popolarità 
del proverbio su cui si basava. Ci sembra, anzi, che la fitta presenza di riferimenti a 
proverbi popolari nella pubblicità sia sintomo del loro prestigio presso i parlanti. 
Le ragioni del ricorso a questa tecnica, talmente sfruttata da risultare oggi un 
cliché del linguaggio pubblicitario, possono così riassumersi: 
a) lo slogan trova nella formula proverbiale la brevitas di cui ha bisogno, tanto 
più in un’epoca di sovraffollamento mediatico, come la nostra, che riduce al 
minimo le possibilità di ritenzione e sopravvivenza dei messaggi, e 
specialmente di quelli più lunghi; 
b) il proverbio si offre al pubblicitario come un materiale prefabbricato e 
pronto all’uso, che consente di economizzare gli sforzi creativi; 
c) la presenza ben salda del proverbio nella memoria del consumatore serve 
da traino per la memorizzazione dello slogan che ne ricalchi la formula, ma 
anche per l’accettazione del suo contenuto, che riceve dallo slogan un aurea 
mitica e un tono autorevole; 
d) l’impiego intertestuale del proverbio crea un terreno di complicità con il 
fruitore dello slogan, che si sente gratificato per il riconoscimento di 
formule e valori condivisi.  
Dal confronto stabilito nel quarto capitolo fra slogan e proverbio possiamo trarre 
la seguente conclusione: gli slogan pubblicitari non sono nemmeno suscettibili di 
rivelarsi, come spesso si è detto, gli «eredi moderni» del proverbio, perché manca 
loro (salvo rare eccezioni) la funzione che sola può garantire la trasmissione di una 
formula alla generazione successiva. Ci riferiamo a quella funzione linguistica che 
abbiamo indagato nel primo capitolo e di cui perlopiù si rivelano privi anche i PP 
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inventati a fini comici, ed in particolare quelli che consistono in un gioco di parole 
basato sul significante. 
Piuttosto che offrire nuovo materiale paremiologico (sono relativamente 
poche le alterazioni che si sono poi tramutate a loro volta in proverbio), il PP si 
rivela un buon termometro per misurare la salute delle formule di partenza. Già 
Barta (2007: 203) in un suo studio sui proverbi-macedonia aveva concluso che 
«l’étude des proverbes-valises – et des proverbes détournés en général – contribue 
à l’étude des proverbes : l’utilisation des proverbes originaux pour le mélange ou le 
détournement éclaire la popularité présente des proverbes individuels et de leurs 
différentes variantes».  
In effetti, le manipolazioni individuali del materiale proverbiale testimoniano 
da un lato la competenza paremiologica del singolo parlante, dall’altro il suo 
giudizio sul grado di riconoscibilità che i proverbi alterati hanno per gli altri 
membri della comunità linguistica. Che abbia come fine ultimo quello di suscitare il 
riso del destinatario o che voglia provocare in lui un’identificazione con il 
messaggio lanciato, la produzione di un PP, e soprattutto la sua ricezione, è sempre 
vincolata alla conoscenza della forma di base. Se questa premessa viene meno, il 
nuovo enunciato non è divertente, né suggestivo, né tantomeno comprensibile, e il 
suo obiettivo pragmatico fallisce. Ne dobbiamo dedurre che l’impiego intertestuale 
di un proverbio sia sempre filtrato dalle considerazioni del parlante, che fa una 
scommessa sulla competenza paremiologica passiva dei suoi destinatari. 
L’indagine sul PP, pertanto, si rivela utile allo studio del proverbio stesso, 
perché: 
a) testimonia quali formule godono di un certo riconoscimento o, comunque, 
di una certa popolarità, rivelandosi un importante strumento nella 
costruzione del minimo paremiologico; 
b) le manipolazioni creative del proverbio, mentre confermano e rinforzano 
la stabilità dello stesso presso i parlanti, possono far emergere nella parte 
non interessata dalla modificazione le varianti più diffuse. 
Per questo motivo, parallelamente all’identificazione del PP, all’analisi delle sue 
forme e delle sue funzioni, l’obiettivo della tesi è quello di avviare la costruzione di 
un corpus di PP della lingua italiana, sul modello di quelli già pubblicati per altre 
lingue, che documenti la vivacità di queste formule in svariati ambiti della 
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comunicazione, dalla produzione umoristica e aforistica ai film comici, passando 
per le canzoni e per il web. 
Già a questo stadio della raccolta, per cui rimandiamo all’appendice, ci 
sembra che l’instancabile produzione di PP deponga a favore di una vitalità del 
genere proverbio e quindi smentisca i pronostici di chi lo voleva prossimo all’oblio, 
confermando quanto recentemente ricordava Giuseppe Antonelli (2014: 1494), e 
cioè che «con le profezie, in fatto di lingua, è meglio andarci cauti». Finché 
continueranno ad essere impiegati creativamente dai parlanti, non si potrà negare 
che i proverbi sono una realtà viva e dinamica. 
La prerogativa di questo lavoro sta nel fatto di offrire una panoramica di tipo 
qualitativo, con un occhio al passato ed uno al presente (ma anche un po’ al futuro) 
nell’impiego comico e pubblicitario del proverbio. Abbiamo voluto analizzare una 
tendenza in uso da qualche tempo, senza restringere l’analisi ad un periodo 
cronologico circoscritto. Dal canto suo, un’indagine di questo tipo si rivela 
necessaria se si vorranno assumere i PP come strumento utile alla quantificazione 
della conoscenza effettiva e attuale dei proverbi. 
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Appendice. 
Corpus di paraproverbi della 
lingua italiana 
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Introduzione 
Questa sezione costituisce il corpus comico sul quale abbiamo lavorato e, oltre ad 
offrire i rimandi alle fonti per ciascuna voce, vorrebbe proporsi come una prima 
antologia, non esaustiva, di paraproverbi della lingua italiana, sul modello delle 
raccolte avviate da Wolfgang Mieder per la lingua tedesca prima e inglese poi. 
La parzialità è una proprietà comune a qualunque raccolta di proverbi, non 
solo per l’immensa estensione del materiale, ma anche perché il lavoro del 
paremiografo non consiste nel mettere insieme il maggior numero di proverbi 
possibile ma implica, semmai, un’opera di selezione sulla base di precisi criteri 
preliminarmente individuati. Così, Tosi (1991) si proponeva di registrare, 
commentandole, non tutte le frasi latine e greche, ma solo (e si fa per dire) quelle 
ancora vive nell’italiano di oggi. Molte raccolte si propongono di racchiudere i 
proverbi diffusi in una delimitata area geografica (per esempio, i proverbi 
napoletani, i proverbi siciliani); altre scelgono una chiave tematica (i proverbi 
meteorologici, i proverbi sull’amore), e così via. 
I curatori di un dizionario dei proverbi sono soliti preavvertire il lettore che 
l’opera che ha tra le mani non pretende in alcun modo di essere completa e 
definitiva. Così faceva Lapucci (2006a), la cui attività di ricerca per il Dizionario dei 
proverbi italiani andò pur avanti per circa trent’anni. E sempre Renzo Tosi, nel 
raccontare la genesi del Dizionario delle sentenze latine e greche, rivelava 
l’aneddoto di come infine dovette soccombere alle pressanti esigenze editoriali, 
dando alle stampe «un libro che secondo me non era mai pronto»271. 
Se per ciascuno delle migliaia di proverbi registrati dai paremiografi si 
possono realizzare decine di alterazioni, si può allora intuire come la nostra 
raccolta sia per sua natura aperta e potenzialmente inesauribile. Per non perderci 
in questo mare magnum, ci siamo imposti dei paletti, a partire da quello 
cronologico. Abbiamo registrato solo le formule emerse nel corso dell’ultimo 
secolo272, ed in particolare a partire dalla seconda metà del Novecento. Pur avendo 
                                                          
271 Tosi (2011: 7). 
272
 La più lontana data il 1913: «Chi dorme non piglia pesci – Verissimo: ma anche chi piglia pesci 
non dorme». Comparve in una silloge di aforismi firmati da Ardengo Soffici, intitolata Razzi e 
pubblicata sul numero di apertura di «Lacerba» (1 gennaio 1913), ma noi vi siamo entrati in 
contatto attraverso la raccolta di aforismi di scrittori italiani del Novecento curata da Gino 
Ruozzi (Cfr. Ruozzi 1996). Per questa come per le altre formule tratte da Ruozzi non citeremo la 
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operato una qualche scelta soggettiva, raccogliendo le formule a nostro avviso più 
riuscite, abbiamo cercato di non scartare troppo, e comunque di dar conto non solo 
delle manifestazioni riconosciute di umorismo derivanti da opere di scrittori noti, 
ma anche di quelle manifestazioni “minori” di comicità, quali sono le battute che 
circolano sul web. Lo stesso principio ci ha portato a non limitarci agli argomenti 
più “seri”, ma ad accogliere anche battute più “volgari”. 
Le formule che così si offrono all’analisi sono diverse centinaia: non le 
abbiamo esposte tutte nel corso del lavoro, ma abbiamo cercato di dar conto di 
tutti i meccanismi coinvolti, scegliendo di volta in volta gli esempi che ci 
sembravano più rappresentativi.  
Oggetto del nostro interesse sono state le sole modificazioni di proverbi nel 
senso che abbiamo definito nel cap. 1. Abbiamo pertanto escluso dalla raccolta i 
modi di dire, ma abbiamo accolto alcune frasi celebri e luoghi comuni che, pur non 
essendo registrati nelle raccolte, per il loro comune impiego possono essere 
considerati alla stregua di un proverbio. 
I proverbi autentici sono riportati in grassetto e ordinati secondo un criterio 
alfabetico. Dove presenti, sono indicate fra parentesi tonde le principali varianti. 
Fra parentesi quadre sono invece indicate le parole o le lettere che possono essere 
omesse, ad esempio: “[Anche] l’occhio vuol[e] la sua parte”. 
Ciascun proverbio è seguito dal riferimento alle principali fonti 
paremiografiche moderne che lo attestano, secondo il seguente sistema di 
abbreviazioni: 
GUA = Paola Guazzotti – Maria Federica Oddera, Il grande dizionario dei 
proverbi italiani, Bologna, Zanichelli, 2006, in CD-ROM. 
LAP = Carlo Lapucci, Dizionario dei proverbi italiani, Firenze, Le Monnier, 
2006. 
SCH  = Riccardo Schwamenthal – Michele L. Straniero, Dizionario dei proverbi 
italiani e dialettali, BUR, 2013, edizione digitale Kindle. 
I riferimenti a LAP avvengono attraverso il numero assegnato al proverbio, fatto 
precedere dall’iniziale della sua parola chiave; i riferimenti a SCH avvengono 
attraverso il numero associato al proverbio. I proverbi in GUA non sono numerati e 
pertanto non riportiamo alcun riferimento. 
                                                                                                                                                                          
prima fonte in maniera completa, ma indicheremo solo l’autore, rimandando alla fonte indiretta 
per reperire i precisi riferimenti bibliografici. 
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Sotto ciascun proverbio sono elencati, in chiaro, i PP creati a partire da quella 
formula. Per primi compaiono i proverbi manipolati in maniera deliberata; a 
seguire, preceduti dall’asterisco, quelli che le raccolte propongono come 
alterazioni involontarie (lapsus o malapropismi), i quali si distinguono per il fatto 
di essere preceduti da un asterisco. 
I proverbi macedonia sono riportati sotto il primo proverbio riconoscibile 
della formula, che in alcuni casi è anche l’unico. Ad esempio, A buon intenditor 
basta la parola è ricondotto alla voce A buon intenditor poche parole. La seconda 
formula (proverbio, modo di dire, slogan) è riportata fra parentesi quadre a 
precedere il PP, come nell’esempio che segue: 
Tra (Fra) moglie e marito non mettere il dito 
[+ Fra i due litiganti il terzo gode] Tra moglie e marito il terzo gode 
Ciascuna attestazione è corredata dall’indicazione della fonte da cui è tratta. I 
PP tratti da fonti cartacee sono ordinati secondo un criterio cronologico. Seguono 
le formule tratte da Internet, che citiamo attraverso un sistema di riferimento 
abbreviato che rimanda alla sezione “sitografia”. In alcuni casi, si tratta di battute 
attestate in un singolo autore; altre volte, lo stesso testo appare in più fonti, che 
non sempre citano l’autore originale. La maggior parte dei proverbi tratti da 
Internet compare in oltre un sito e spesso ha ampissima diffusione. 
Si badi che in alcuni casi la presenza di un PP in una raccolta non esclude che 
questo circolasse già da prima e che l’autore si sia limitato ad attestarlo, o che se ne 
sia assunto la paternità. È il caso di “Occhio per occhio, occhio al quadrato”, 
registrato da Cheyenne 77 – Dan 74 (2012), ma diffuso già molti anni addietro. 
Il simbolo “/” indica la divisione in versi fedelmente alla scrittura dell’autore. 
Dove ritenuto necessario, siamo intervenuti sulla punteggiatura del PP, ad esempio 
inserendo un punto finale in luogo del punto esclamativo (che talvolta compare 
anche in sovrannumero nelle attestazioni online) oppure eliminando gli abusati 
puntini di sospensione finali, spesso fuori posto e in numero superiore a tre. 
Le totòate sono riportate nella versione adattata che è offerta dalle raccolte 
Amorosi (2003) e Amorosi (2003a), che non sempre coincide con una trascrizione 
puntuale dal film, ma che è la forma in cui sono vulgati anche sul web.  
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A bocce ferme si saprà chi guadagna. (GUA; SCH 2) 
A bocce ferme si saprà chi le ha di silicone. (Internet: Similproverbi) 
 
A buon intenditor poche parole. (GUA; LAP I 371; SCH 7; vedi anche “Intelligenti 
pauca”) 
Buone parole, pochi intenditori. (Marchesi 2013 [1965]: 213) 
A buon intenditor vino d'annata. (Internet: Fincipit)  
A buon intenditor… 140 caratteri. (Internet: Proverbi 2.0) 
 [+ Falqui, basta la parola] A buon intenditor basta la parola. (Franco – Di 
Stefano 2007: 221) 
 
[A/Per] Carnevale ogni scherzo vale. (GUA; LAP C 787; SCH 794) 
A Carnevale ogni scherzo può far male. (Internet: Drzap2) 
 A Natale ogni scherzo vale. (Franco – Di Stefano 2007: 216) 
 
A caval donato non si guarda in bocca. (GUA; LAP C 1099; SCH 27) 
Critica. / Ad articolo donato non si guarda in bocca. (Anselmo Bucci, cit. in Ruozzi 
1996: 599) 
Disse un pescatore: a pesce donato non si guarda in bocca. (Totò, cit. in Amorosi 
2003: 118) 
Un posto da guardiano del cimitero non si rifiuta: a cimitero donato non si guarda 
in bocca. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 132) 
A cimitero donato non si guarda in tomba. (Totò, cit. in Amorosi 2003a: 28) 
A champagne donato / non si guarda in coppa. (Marchesi 2013 [1965]: 210) 
Al mio dentista il caval donato gli fa schifo. (Boris Makaresko, cit. in Gino & Michele 
– Molinari 2004: 15) 
A caval drogato non si guarda nelle urine. (Fusi 2006: 15) 
A caval domato son tutti buoni a domarlo. (Fusi 2006: 16) 
A caval donato devi dare il fieno. (Mingardi 2012: 120) 
 A caval abbandonato non si guarda in bocca. (Campanaro 2008: 223) 
 A caval dorato non si guarda in bocca. (Internet: Uffa) 
 
A chi ti dà uno schiaffo porgi l’altra guancia. (LAP S 621) 
A chi ti dà uno schiaffo porgi la guancia di un altro. (Marchesi 2013 [1965]: 207) 
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Chi porge l’altra guancia è solo perché ci ha preso gusto. (Gervaso 2015: 111) 
 
A goccia a goccia si scava (si fora/s’incava) la pietra. (GUA; LAP G 899; SCH 78; 
vedi anche “Gutta cavat lapidem”) 
A goccia a goccia ci si ubriaca. (Internet: Similproverbi) 
 
Ai pazzi (matti) si dà sempre ragione. (GUA; SCH 275) 
Ai vecchi e ai pazzi bisogna dare sempre ragione… e spesso ce l’hanno anche. 
(Mingardi 2012: 121) 
 
Ai posteri l’ardua sentenza.  
Ai postumi l’ardua sentenza. (Totò, cit. in Caldiron 2003: 45) 
Ai posters l’ardua sentenza. (Marchesi inedito: 6) 
Ai posteri l’hardware sentenza. (Internet: Spinoza forum) 
"Ai postumi l'ardua sentenza" disse l'alcolista. (Internet: Disse) 
 Agli Apostoli l’ardua sentenza. (Franco – Di Stefano 2007: 220) 
 Agli inferi l’ardua sentenza. (Campanaro 2008: 25) 
 Ai posteriori l’ardua sentenza. (Perboni 2010: 35) 
 
Aiutati che Dio (Iddio/il ciel) t’aiuta. (GUA; LAP A 372; SCH 281) 
Non ti buttare giù se non sei una bellezza. Aiutati che Dior ti aiuta. (Marchesi 2014 
[1963]: 38) 
Aiutati che l’ANAS non ti aiuta. (Fusi 2006: 17) 
Aiutati che il Cielo… se ne frega. (Mingardi 2012: 123) 
Aiutati che Dio ha da fare. (Internet: Drzap) 
Aiutati che Dio aiuta me. (Internet: Drzap2) 
 
Al contadino (villano) non [lo] far sapere quanto è buono il formaggio (cacio) 
con le pere. (GUA; LAP C 2101; SCH 289) 
Al contadino / non far sapere / quanto in città / costano le pere. (Marchesi 2013 
[1965]: 207) 
Al contadino non far sapere che hanno lottizzato il suo podere. (Mingardi 2012: 
118) 
Al contadino non far sapere che la moglie si fa toccar le pere. (Internet: Drzap) 
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Al cuor[e] non si comanda. (GUA; LAP C 2721; SCH 290) 
Al cazzo non si comanda. (LAP C 1223) 
Al fegato non si comanda. (AlFb 2010: 23) 
Al cuor non si comanda (ma se non obbedisce, trapiantalo). (Internet: Fuoriditesta) 
 
Ama il prossimo tuo come te stesso. (LAP P 2812) 
Nessuno si è mai ammazzato perché non riusciva ad amare il prossimo suo come 
se stesso. (Marchesi 2013 [1971]: 53; cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 75) 
Ama il prossimo tuo come te stesso. Chi è Testesso? (Della Mea 1992: 11) 
Ama il prossimo, non questo, il prossimo. (D’Artagnan, cit. in Gino & Michele – 
Molinari 2004: 188) 
Per un settantenne è facile amare il prossimo. Meno facile amare la prossima. 
(Dimitri Yordanow, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 253)  
 
A (Ai) mali estremi, estremi rimedi (rimedi estremi). (GUA; LAP M 331; SCH 
101; vedi anche “Extremis malis, extrema remedia”) 
A mali estremi piccoli rimedi. (Pontiggia 1991: 101) 
A mali estremi, estrema unzione. (Mingardi 2012: 121) 
A mali estremi, bevi e rimedi. (Internet: Pagante) 
A mali estremi, urla atroci. (Internet: Fincipit) 
 
Amico di bicchiere dura quanto la paglia (un fuoco di paglia). (LAP A 675; SCH 
383) 
Amico di bicchiere dura quanto la bottiglia. (Fusi 2006: 11) 
 
[Anche] l’occhio vuol[e] la sua parte. (GUA; LAP O 110; SCH 420) 
Alla presidenza della Repubblica non potevamo votare la Russo Jervolino: come 
dice il proverbio, anche l’orecchio vuole la sua parte. (Silvio Berlusconi, cit. in 
Gino & Michele – Molinari 2004: 376) 
Anche il catetere vuole la sua parte. (Gervaso 2015: 1436) 
 Anche l’occhio va dalla sua parte. (Bartezzaghi 2007: 192; Franco – Di Stefano 
2007: 218) 
 Anche l’ottico vuole la sua parte. (Bartezzaghi 2007: 192) 
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 Anche un po’ d’occhio vuole la sua parte. (Bartezzaghi 2007: 185) 
 
A nemico che fugge ponti d’oro. (GUA; LAP N 213; SCH 114) 
Ad amico che fugge / ponti d’oro. (Pontiggia 1991: 103) 
A nemico che fugge sparagli alle gambe. (Internet: Noncitazioni) 
 
Anno nuovo, vita nuova. (LAP X.1.5.1; GUA; LAP A 985; SCH 436) 
Anno nuovo… viltà nuova. (Mingardi 2012: 126) 
 
A pagare e [a] morire c’è sempre tempo. (GUA; LAP P 125; SCH 123) 
Per prendere un caffè e tradire la moglie c’è sempre tempo. (Totò, cit. in Amorosi 
2003: 22) 
 
A tutte le madri paion belli i loro figli. (SCH 183) 
Per ogni mamma il suo figlio è bello. (GUA) 
Tutte le mamme fanno i figli belli, ma la mia ha proprio esagerato. (Scritta su t-
shirt, tratta da Internet: Shophappiness) 
 
A tutto c’è rimedio fuorché alla morte. (GUA; LAP M 2035; SCH 185) 
“A tutto c’è rimedio” lo dicono quelli che hanno provocato il danno. (Gervaso 2015: 
91) 
 
Audaces fortuna iuvat. (GUA; LAP A 1536; vedi anche “La fortuna aiuta gli audaci”) 
Audax fortuna juventus. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 112) 
 
Bacco, tabacco e Venere riducon l’uomo in cenere. (GUA; LAP B 14; SCH 546) 
Bacco, tabacco e Venere riducono l’uomo in brodo di giuggiole. (Mingardi 2012: 
121) 
 
Bandiera vecchia (rotta) onor di capitano. (GUA; LAP B 83; SCH 556) 
Bandiera vecchia porta in galera. (Marchesi 2013 [1965]: 208) 
Chitarra vecchia / onor di Celentano. (Marchesi 2013 [1965]: 212) 
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Bisogna battere il ferro (Il ferro va battuto) finché (quando) è caldo. (GUA; 
LAP F 601; SCH 617) 
Bisogna battere il fesso finché è saldo. (Marchesi 2013 [1971]: 36) 
Il ferro va battuto / quando è freddo. (Pontiggia 1991: 102) 
 Meglio battere il chiodo finché è caldo. (Internet: Uffa) 
 
Bisogna dare un colpo al cerchio e uno alla botte. (GUA; LAP B 780; SCH 621) 
 [+ Non si può avere la botte piena e la moglie ubriaca] Bisogna dare una 
botta alla botte e una botta alla moglie ubriaca. (Franco – Di Stefano 2007: 221) 
 
Bisogna dire pane al pane e vino al vino. (LAP P 280) 
Dico pane al pane e vino al vino ma non risponde mai nessuno. (Mingardi 2012: 
121). 
 
Bisogna fare di necessità virtù. (GUA; LAP N 181; SCH 623) 
Teleutente: chi fa di necessità tivvù. (Romarin, cit. in Iazzetta 1999: 45) 
 
Bisogna fare il passo secondo la [propria] gamba. (GUA; LAP P 685; SCH 624; 
vedi anche “Non bisogna fare il passo più lungo della gamba”) 
Ognuno fa la gamba secondo il suo passo. (Totò, cit. in Amorosi 2003a: 59) 
 
[Bisogna] pensarci prima (avanti) per non pentirsi poi. (GUA; LAP P 1157; SCH 
630) 
Pensarci prima / per pentirsi poi. (Pontiggia 1991: 103)  
 
Bisogna prendere il toro per le corna (Il toro va preso per le corna). 
"Prendiamo il toro per le corna" come disse la moglie al marito tradito. (Internet: 
Disse) 
 Bisogna prendere il coro per le torna. (Internet: Uffa) 
 Qui bisogna prendere l’asino per le corna. (Internet: Uffa) 
 
Bisogna unire l’utile al dilettevole. (LAP U 306) 
È fondamentale unire l’utero al dilettevole. (Mingardi 2012: 123) 
  Bisogna unire l’utile e il divertevole. (Bartezzaghi 2007: 125) 
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Bocca baciata non perde ventura [anzi rinnova come fa la luna]. (GUA; LAP B 
633; SCH 645) 
Bocca baciata / non teme censura. (Marchesi 2013 [1965]: 210) 
 
Campa cavallo [mio] [che l’erba cresce]. (GUA; LAP C 1155; SCH 747) 
Io non so se l’erba campa e il cavallo cresce, ma bisogna avere fiducia. (Totò, cit. in 
Amorosi 2003: 140) 
Fuma cavallo che l’erba cresce. (Oreglio 2002: 112) 
Campa cavallo che l’erba serve al pusher. (Fusi 2006: 37) 
Campa cavallo / che l’erba è uno sballo. (Scritta sui muri, cit. in Franco – Di Stefano 
2007: 85) 
Accampa cavillo che l' I.R.P.E.F. cresce. (Internet: Drzap2) 
Campa cavallo che ti porto al macello. (Internet: Drzap2) 
 Campa cammello [che l’erba cresce]. (Internet: Uffa) 
 
Can che abbaia non morde. (GUA; LAP C 374; SCH 754) 
Can che abbaia vende un milione di dischi. (Marchesi 2013 [1965]: 209) 
Can che abbaia, padron non dorme. (Fusi 2006: 15) 
Can che abbaia non dorme. (Internet: Noncitazioni) 
Can che abbaia fa casino. (Internet: Fuoriditesta) 
Can che abbaia  rompe i coglioni. (Internet: Nonciclopedia) 
Can che abbaia non morde, finché abbaia. (Internet: Jndyos) 
Can che abbaia fatelo stare zitto. (Internet: Nonciclopedia) 
Can che abbaia morde più forte. (Internet: Noncitazioni) 
Can che abbaia sta per mordere. (Internet: Nonciclopedia) 
Can che abbaia non è ancora cotto (proverbio cinese). (Internet: Drzap) 
 Se ti insegue un cane che abbaia, prima o poi ti prende, perché... can che abbaia, 
non demorde. (Internet: Drzap) 
 Can che abbaglia non morde. (Franco – Di Stefano 2007: 217; Campanaro 2008: 
17) 
 [+ La prima gallina che canta ha fatto l’uovo] Gallina che abbaia non fa l’uovo. 
(Franco – Di Stefano 2007: 220) 
 
185 
 
Carpe diem. (SCH 3949) 
Carpe diem. / Trote gnam. (Vasco Mirandola, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 
213) 
Carpe diem prima che diem carpa te. (Anonimo, cit. in Gino & Michele – Molinari 
2004: 457-58) 
 
Carta canta e villan dorme. (GUA; LAP C 844; SCH 799) 
Purtroppo Carta canta, purtroppo. (Canzone: Rivera 2014) 
Carta canta. Gigi D'Alessio pure, purtroppo. (Internet: Noncitazioni) 
 [+ Verba volant, scripta manent] Carta canta, verba volant. (Bartezzaghi 2007: 
124) 
 
Casa, dolce casa. (LAP C 893) 
Casa Dolce Casa, è solo un proverbio oppure è una rivista di Arredamento 
Pasticceria Arredamento? (Alessandro Bergonzoni, in Gino & Michele – Molinari 
2004: 60) 
  
Casa mia, casa mia, per piccina che tu sia (benché piccola tu sia), tu mi sembri 
una badia. (GUA; LAP C 891; SCH 805) 
Casbah mia, Casbah mia, per piccina che tu sia, tu mi sembri una badia. (Totò, cit. in 
Amorosi 2003: 40) 
Casa mia casa mia / per piccina che tu sia / sarai sempre una tenda. (Cochi e 
Renato, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 490) 
Casa mia, casa mia, per piccina che tu sia… pago sempre l’IMU. (Mingardi 2012: 
122) 
Casa mia, casa mia, per piccina che tu sia, mi costi una cifra in tasse. (Internet: 
Risata) 
 
Chi ama tutti non ama nessuno. (GUA; LAP A 566; SCH 880) 
Chi ama tutti, o santa o ninfomane. (Fusi 2006: 13) 
 
Chi bella vuol comparire (vuole apparire) qualcosa (qualche pena) deve 
soffrire. (GUA; LAP B 313)  
Chi bello vuol parere qualche pena deve soffrire. (SCH 894) 
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Chi bella vuol comparire qualcosa deve offrire. (Marchesi 2013 [1965]: 212) 
 
Chi ben comincia (principia) è a (alla) metà dell’opera (opra). (GUA; LAP C 
1839; SCH 897) 
Chi ben ipotizza è a metà del niente. (Marchesi 2013 [1971]: 39) 
Chi ben comincia, a metà dell'opera incontrerà uno scocciatore che gli farà perdere 
tempo. (Internet: Uffa) 
 
Chi cerca trova [e chi non trova inciampa]. (GUA; LAP C 1294; SCH 922) 
NEOLETTERATURA / Chi gerga / trova. (Marchesi 2014 [1963]: 93)  
Chi cerca ha perso qualcosa. (Internet: Nonciclopedia) 
 
Chi dice (disse) donna dice (disse) danno. (GUA; LAP D 944; SCH 967) 
Chi dice donna dice danno e ha un problema di vocali. (Mingardi 2012: 122) 
Chi dice "donna" dice "danno". Chi dice "uomo" dice "ce ne fosse uno buono”. 
(Internet: Pensierieparole) 
 
Chi di spada ferisce di spada perisce. (GUA; LAP S 1728; SCH 964) 
Chi di tasse ferisce di sciopero fiscale perisce. (Fusi 2006: 95) 
 
Chi dorme non piglia pesci. (GUA; LAP D 1097; SCH 993) 
Chi dorme non piglia pesci – Verissimo: ma anche chi piglia pesci non dorme. 
(Ardengo Soffici, cit. in Ruozzi 1996: 198) 
Chi dorme non piglia la curva. (Marchesi 2013 [1965]: 206) 
Chi dorme non piglia pesci… e perde anche l’autobus. (Mingardi 2012: 120) 
Chi dorme non piglia sonniferi. (Internet: Risata) 
Chi dorme non piglia tweet. (Internet: Proverbi 2.0) 
Chi dorme non prende pesci, prende sonno. (Internet: Proverbi rifatti) 
 
Chi dorme non pecca. (SCH 992) 
Chi pecca non dorme. (Marchesi 2013 [1965]: 212) 
 
Chi è (ogni) bugiardo è [anche] ladro. (GUA; LAP B 1042; SCH 1004) 
Chi è bugiardo è l’altro. (Marchesi 2013 [1965]: 208) 
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Chi è causa (cagion) del suo mal pianga sé stesso. (GUA; LAP M 340; SCH 1007) 
COLPO DELLA STREGA / Chi è causa del suo mal / pianga / sé / steso. (Clericetti 
1993:15) 
Chi è causa del suo mal è proprio un bel fesso. (Mingardi 2012: 125) 
Chi è causa del suo mal è un masochista. (Internet: Noncitazioni) 
 
Chi è senza peccato, scagli la prima pietra. (GUA; LAP P 935) 
Chi è senza peccato posi la prima pietra. (G. Clericetti, cit. in Iazzetta 1999: 41) 
Chi è senza peccato, apra WhatsApp davanti a tutti. (Internet: Sniper) 
Chi è senza peccato non sa quel che si perde. (Internet: Perlaio) 
 
[Chi è] sfortunato al gioco [è] fortunato in amore; Chi è fortunato al gioco è 
sfortunato in amore. (GUA; LAP F 1242; SCH 5268)  
Sfortunato al gioco… sfortunato in amore. (Mingardi 2012: 122) 
 
Chi fa da sé fa per tre [e fa meglio]. (GUA; LAP F 281; SCH 1052) 
Chi fa da sé fatica il doppio. (Marchesi 2013 [1971]: 22) 
Chi fa da sé non ha la donna. (Fontana 2005: 15) 
Chi fa da sé, chi c’è c’è, ambarabà ciccì coccodè. (Mingardi 2012: 103) 
Chi fa da sé… fa molta più fatica. (Mingardi 2012: 120) 
Chi fa da sé diventa cieco. (Internet: Noncitazioni) 
Chi fa da sé è single. (Internet: Fincipit) 
 
Chi fa la spia non è figlio di Maria [non è figlio di Gesù, quando muore va 
laggiù]. (LAP S 1884; SCH 1070) 
Chi fa la spia / è il più ladro che ci sia. (LAP S 1882) 
Chi fa la spia…io. (Fontana 2005: 15) 
 
Chi ha denti non ha pane e chi ha pane non ha denti. (GUA; LAP D 198; SCH 
1143) 
Chi ha il pane non ha i denti. Chi ha i denti non ha il pane. Chi li ha entrambi, c’ha la 
panza. (Internet: Proverbi rifatti) 
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Chi ha orecchie per intendere intenda. (GUA; LAP O 456; SCH 1195) 
Chi ha orecchie per intendere intenda. Gli altri in roulotte. (Groucho Marx, cit. in 
Internet: Aforismario) 
 
Chi ha tempo non aspetti tempo. (GUA; LAP T 364; SCH 1222) 
Chi ha tempo si dia al bel tempo. (Marchesi 2013 [1965]: 207) 
Chi ha tempo non aspetti tempo, anzi, è tempo che tu arrivi in tempo. (Mingardi 
2012: 123) 
 
Chi la dura la vince. (GUA; LAP D 1218; SCH 1244) 
Chi l’ha dura la spinge. (Mingardi 2012: 124) 
Chi l'ha dura è stitico. (Internet: Jndyos) 
 
Chi la fa l’aspetti. (GUA; LAP F 241; SCH 1245) 
Chi la fa beato lui. (Marchesi 2013 [1965]: 214) 
Chi la fa l’aspetti: io l’ho fatta tutta e ancora sto aspettando. (Della Mea 1992: 14) 
Chi la fa… non è stitico. (Fontana 2005: 15) 
Chi la fa non sempre l’aspetti. (Gervaso 2015: 107) 
Chi la fa l’aspetti. Chi non la fa, Guttalax! (Cheyenne 77 – Dan 74 2012: 59) 
Chi la fa, si pulisca. (Internet: Rasoiate) 
Chi la fa, tiri la catena. (Internet: Fuoriditesta) 
Chi la fa l’aspetti. Chi non la fa si purghi. (Internet: Nonciclopedia) 
Chi la fa la spettina.  (Internet : Aenigmatica) 
 Chi la fa l’aspetto. (Campanaro 2008: 228) 
 
Chi lascia la via (strada) vecchia per la nuova sa quel che lascia e (ma) non sa 
quel che trova. (GUA; LAP V 651; SCH 1257) 
Chi lascia la moglie morta per la viva, sa quello che lascia ma non quello che triva. 
(Totò, cit. in Amorosi 2003: 12) 
Chi lascia il “Viareggio” per lo “Strega” del “Marzotto” se ne frega. (Marchesi 2013 
[1965]: 205) 
Chi lascia la moglie / vecchia per la nuova / qualche corno si ritrova. (Marchesi 
2013 [1965]: 209) 
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Chi lascia la vecchia strada per la nuova sa che puttane lascia ma non sa che 
puttane trova. (Oreglio 2004: 98) 
Chi lascia la strada vecchia per la nuova, sa quel che perde ma non sa quali lavori in 
corso trova. (Fusi 2006: 18) 
Chi lascia la strada vecchia per la nuova arriva prima perché è asfaltata. (Internet: 
Fuoriditesta) 
Chi lascia la strada vecchia per quella nuova ha il Tom Tom. (Internet: 
Noncitazioni). 
 
Chi mal pensa mal dispensa (fa). (GUA; LAP P 1149) 
Chi malpensa ben atterra. (Fusi 2006: 104) 
 
Chi muore giace, (e) chi vive si dà pace. (GUA; LAP M 1931; SCH 1332) 
Chi muore giace / e chi vive fa un telegramma. (Marchesi 2013 [1965]: 215) 
 
Chi niente sa niente vale. (LAP S 332) 
Chi niente sa, PC l’aiuta. (Fusi 2006: 27) 
 
Chi non ha testa (cervello) abbia (metta) gambe. (GUA; LAP C 1334; SCH 1399) 
Chi non ha testa abbia belle gambe. (Marchesi 2013 [1965]: 213) 
Chi non ha testa ha gambe e, fisicamente, deve essere messo molto male. (Mingardi 
2012: 126) 
 
Chi non lavora non mangia. (GUA; LAP L 202; SCH 1403) 
Se non si lavora non si mangia, se si lavora non si mangia lo stesso. (Totò, cit. in 
Amorosi 2003a: 68) 
Chi non lavora si arrangia. (Marchesi 2013 [1965]: 205) 
Chi non lavora, mangia. (Pontiggia 1991: 102) 
Chi lavora mangia. Chi non lavora, mangia, beve e dorme. (Internet: Facciabuco) 
 
Chi non muore si rivede. (GUA; LAP M 1930; SCH 1410) 
Chi non muore si ricrede. (Marchesi 2013 [1965]: 205) 
ANDREOTTI. Chi non muore si risiede. (Marchesi 2013 [1967]: 73) 
Chi non muore in autostrada si rivede al casello. (L. Trudo, cit. in Iazzetta 1999: 11) 
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Chi non muore si rivede all’ospedale. (Canzone: Cristicchi 2005) 
Al party degli zombie: “Chi non muore si rivede!” (Bartezzaghi 2012: 224) 
Papa Francesco incontra Ratzinger. «Chi non muore si rivede!». (Andreoli – Bonino 
2014: 99) 
Chi non muore si rivede quando gli serve qualcosa. (Internet: Twitter) 
Chi non muore… Highlander. (Fabrizio Fontana, cit. in Internet: Tont) 
Chi non muore sopravvive. (Internet: Noncitazioni) 
"Chi non muore si rivede" come dissero gli apostoli a Nostro Signore. (Internet: 
Disse) 
 
Chi non risica non rosica. (GUA; LAP R 619; SCH 1425) 
Chi non Risika, Monopola. (Internet: Jndyos) 
 Chi non rischia non raschia. (Franco – Di Stefano 2007: 221) 
 Chi non risica non rosicchia. (Internet: Uffa) 
 
Chi non sa leggere (intende) la sua scrittura è un asino per natura 
(addirittura). (GUA; LAP S 729; SCH 1402-1436) 
Chi non capisce la sua scrittura è un asino per natura o ha dei guai con la questura. 
(Marchesi 2013 [1971]: 48) 
 
Chiodo scaccia chiodo. (GUA; LAP C 1480; SCH 1848) 
Chiodo… schiaccia chiodo e le dita che lo tengono stretto. (Mingardi 2012: 123) 
 
Chi pecora si fa il lupo se la (lo) mangia. (GUA; LAP P 987; SCH 1494) 
Chi pecora si fa Marzotto la Valdagna. (Marchesi 2013 [1971]: 33)  
 
Chi più ne ha più ne metta. (GUA; LAP P 1919; SCH 1525) 
Chi più ne ha più ne metta via. (Marchesi 2013 [1971]: 71) 
ASSEGNI / Chi più ne ha più ne emetta. (Clericetti 1993: 44) 
Chi più ne ha… Rocco Siffredi (beato lui). (Fontana 2005: 15) 
Chi più ne ha… la Ferilli. (Internet: Publiweb) 
"Chi piu' ne ha piu' ne metta" come disse John Holmes (o Rocco Siffredi). (Internet: 
Disse) 
 Chi più lo ha, più lo metta. (Franco – Di Stefano 2007: 216) 
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Chi predica bene [spesso] razzola male. (LAP P 2485; SCH 1542) 
Si predica bene e si razzola male. (GUA)  
Chi predica bene e razzola meglio, non si godrà mai la vita. (Gervaso 2015: 1153) 
Ormai la gente predica bene ma ruzzla male. (Internet: Ruzzla)  
 Tra di noi c’è qualcuno che predica bene, ma ruzzola male. (Bartezzaghi 2007: 
18) 
 Predica bene, ruzzola male. (Campanaro 2008: 11) 
 
Chi rompe paga [e i cocci sono suoi]. (GUA; LAP R 892; SCH 1580) 
Chi rompe, non paga e siede al Governo. (Leo Longanesi, cit. in Ruozzi 1996: 459) 
Chi rompe paga. Chi corrompe paga di meno. (Marchesi 2013 [1965]: 206) 
Ora l’Italia è fatta, ma i cocci sono i nostri. (Leo Longanesi, cit. in Iazzetta 1999: 29) 
Mia moglie mi ha lasciato un biglietto: «Chi rompe paga e i cocci sono suoi». Ma io 
cosa me ne faccio dei suoi denti? (Claudio Batta – “Capocenere”, cit. in Cremona 
2003: 110) 
Chi corrompe paga, e gli appalti sono suoi. (Internet: Risata) 
 
Chi ruba poco va in galera, chi ruba tanto fa carriera. (GUA) 
A rubar poco si va in galera [a rubar molto si fa carriera]. (LAP R 1023) 
Chi ruba poco va in galera. Chi ruba come lo Stato fa carriera. (Internet: Proverbi 
rifatti) 
 
Chi sa fa e chi non sa insegna. (GUA; SCH 1589) 
Quelli che possono, fanno. Quelli che non possono, insegnano. (John Le Carré, cit. in 
Gino & Michele – Molinari 2004: 134) 
Chi sa fare la musica la fa, chi la sa fare meno la insegna, chi la sa fare ancora meno 
la organizza, chi la sa fare così così la critica. (Luciano Pavarotti, cit. in Gino & 
Michele – Molinari 2004: 219) 
Chi sa fare insegna, chi non sa fare fa. (AlFb 2010: 8) 
Chi sa fa e chi non sa sol. (Internet: Fincipit) 
 
Chi semina raccoglie. (GUA; LAP S 931; SCH 1610) 
Chi non semina raccoglie. (Pontiggia 1991: 101) 
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Recita un antico proverbio cinese: è vero che chi semina raccoglie, ma è anche vero 
che chi raccoglie si china e a chinarsi lo si prende facilmente nel culo. (Paolo 
Hendel, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 429).  
Chi semina raccoglie, ma chi raccoglie si china... e a quel punto è un attimo. 
(Internet: Twitter) 
 
Chi semina vento raccoglie tempesta. (GUA; LAP S 938; SCH 1613) 
Chi semina odio raccoglie le Twin Towers. (Oreglio 2007: 16) 
Chi semina vento… ha mangiato fagioli. (Mingardi 2012: 121) 
Chi semina vento è uno scoreggione. (Internet: Noncitazioni) 
Chi semina vento, raccoglie quaranto. (Internet: Rasoiate) 
 
Chi si contenta gode. (GUA; LAP C 2127; SCH 1628) 
Chi gode non si contenta. (Marchesi 2013 [1965]: 206) 
Chi si accontenta non gode. (Pontiggia 1991: 101; Pubblicità per «Iperceramica») 
Chi si accontenta gode… così così. (Canzone: Ligabue 1995) 
Chi gode si accontenta. (AlFb 2010: 17) 
Chi si contenta… gode poco. (Mingardi 2012: 125) 
Se chi si accontenta gode, perché chi non gode non si accontenta? (Mingardi 2012: 
171) 
Chi mi accontenta… gode. (Scritta su t-shirt, tratta da Internet: Ebay) 
 
Chi si ferma è perduto. (LAP F 586) 
Chi non si arrangia è perduto. (Totò, cit. in Amorosi 2003a: 121) 
Chi si ferma è panciuto. (Marchesi 2013 [1965]: 213) 
Chi si inferma è perduto. (Marcello Marchesi, cit. in Iazzetta 1999: 35) 
Chi s’informa, s’è perduto. (Fusi 2006: 17) 
 
Chi si loda s’imbroda (si lorda/si sbroda). (GUA; LAP L 823; SCH 1632) 
[+ Chi la dura la vince] Chi si loda la vince. (Marchesi 2013 [1965]: 211) 
Chi si loda, s’imbroda e diventa di moda. (Mingardi 2012: 119) 
 
Chi  si somiglia (s’assomiglia) si piglia. (GUA; LAP S 1355; SCH 1645) 
Chi si somiglia s’accapiglia. (Fusi 2006: 449) 
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Chi tace acconsente. (GUA; LAP T 15; SCH 1683) 
Chi tace acconsente. O non ha niente da dire. (Gervaso 2015: 112) 
Chi tace al call center. (Internet: Noncitazioni) 
Se l’uomo tace acconsente. Se la donna tace, son cazzi. (Internet: Mortacci) 
 
Chi tardi arriva male alloggia (GUA; LAP T 121; SCH 1686) 
Chi tardi arriva male posteggia. (Marchesi 2014 [1963]: 65) 
Chi tardi arriva male parcheggia. (Marchesi 2013 [1965]: 206) 
Chi tardi arriva vuol dir che è donna. (Internet: Fincipit) 
 
Chi teme la morte non stima la fama. (GUA) 
Chi teme la morte non faccia il becchino. (Fusi 2006:41) 
 
Chi troppo in alto sal cade sovente precipitevolissimevolmente. (GUA; LAP C 
77; SCH 1710) 
Chi troppo in alto va cade dall’Ente / precipitevolissimevolmente. (Marchesi 2013 
[1965]: 208) 
 
Chi troppo (tutto) vuole (abbraccia) nulla stringe (niente ha). (GUA; LAP T 
1021-1022; SCH 1706) 
Chi troppo vuole firma cambiali. (Marchesi 2013 [1965]: 205) 
"Chi troppo vuole nulla sfinge" come disse Cheope 2566 a.C. (Internet: Disse) 
 
Chi trova un amico trova un tesoro. (GUA; LAP A 630; SCH 1719)  
Chi trova un amico chiede un prestito. (Marchesi 2013 [1965]: 209; cit. in Gino & 
Michele – Molinari 2004: 213) 
Chi trova un’amica gli costa un tesoro. (Marchesi 2013 [1971]: 40; cit. in Iazzetta 
1999: 9) 
Chi trova un amico trova un tesoro. Chi trova un tesoro se ne fotte dell’amico. 
(Della Mea 1992: 20; cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 213) 
Chi trova un amico… ha una sorella carina. (Paco D’Alcatraz, cit. in Iazzetta 1999: 9; 
Gino & Michele – Molinari 2004: 107) 
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Chi trova un amico gli tromba la moglie. (Bebo Storti, cit. in Gino & Michele – 
Molinari 2004: 388)  
Chi trova un tesoro se ne fotte degli amici. (Fusi 2006: 11) 
Quando Mario Monti trova un amico, trova un tesoretto. (Cheyenne 77 – Dan 74 
2012: 13) 
Chi trova un amico vince a nascondino. (Internet: Stupidi proverbi) 
Chi trova un amico ha usato facebook. (Internet: Fincipit) 
 
Chi va al mulino s’infarina. (GUA; LAP M 1446; SCH 1734) 
Chi va al mulino incontra Banderas.  (Internet: Fincipit) 
 
Chi va con (pratica) lo zoppo impara a zoppicare. (GUA; LAP Z 107; SCH 1744) 
Chi va con lo zoppo impara il twist. (Marchesi 2013 [1965]: 208) 
Se chi va con lo zoppo impara a zoppicare, chi va con lo zippo impara a fumare? 
(Oreglio 2002: 114) 
Chi va con lo zip impara ad aprire le cerniere. (Alessandro Bergonzoni, cit. in Gino & 
Michele – Molinari 2004: 404) 
Se chi va con lo zoppo impara a zoppicare, chi va con Claudio impara a claudicare? 
(Anonimo, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 474) 
Chi va con le zeppe rischia le caviglie. (Fusi 2006: 36) 
Chi va con lo zoppo, arriva tardi. (Mingardi 2012: 120) 
Chi va con lo zoppo arriva dopo. (Internet: Drzap2) 
 Chi va col lupo impara a zoppicare. (Bartezzaghi 2007: 126) 
 Stando con il lupo si impara a lupare. (Franco – Di Stefano 2007: 216) 
 Chi parla con lo zoppo impara a zoppicare. (Franco – Di Stefano 2007: 218; 
Campanaro 2008: 16) 
 Chi va con lo zoppo impara a zappare. (Franco – Di Stefano 2007: 218) 
 
Chi va piano va sano e va lontano [e chi va forte va alla morte]. (GUA; LAP P 
1576; SCH 1753) 
Chi va piano va sano e viene tamponato poco lontano. (Marchesi 2013 [1965]: 211; 
cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 115) 
Chi va piano non arriva più. (Fusi 2006: 17) 
Chi va piano stressa chi viene dietro. (Fusi 2006: 18) 
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Chi va piano, va sano, lontano e arriva che non c’è più nessuno. (Mingardi 2012: 
118) 
Chi va piano “arriva sano e lontano”. Ma arriva dopo. (Gervaso 2015: 113) 
Chi va piano arriva dopo. (Internet: Fuoriditesta) 
Chi va piano va sano e va lontano. Ma probabilmente è lo stesso che va con lo 
zoppo. (Internet: Stupidi proverbi) 
 
Chi vive (visse) sperando muore (morì) cantando (cacando). (LAP S 1848; SCH 
1771) 
Chi vive sperando muore digiuno. (Benjamin Franklin, , cit. in Guerri 2007: 230) 
 
Chi vivrà vedrà. (LAP 1117; SCH 1772) 
E DOPO? / Chi non vivrà / vedrà. (Clericetti 1993: 84) 
 
Cielo a pecorelle, acqua (pioggia) a catinelle. (GUA; LAP C 1565; SCH 1860) 
Cielo a pecorelle, gli angeli si divertono. (Internet: Fincipit) 
 
Col (senza) nulla non si fa nulla. (GUA; LAP N 555; SCH 1882) 
Col nulla si fa tutto. (Pontiggia 1991: 103) 
 
Con la (Colla) pazienza si vince tutto. (GUA; LAP P 848; SCH 1930) 
Con la pazienza si vince tutto. Il primo premio per gastrite nervosa ad esempio. 
(Internet: Proverbi rifatti) 
 
Con le buone maniere si ottiene tutto. 
Con le buone mannaie si ottiene un lutto. (Internet: Stupidi proverbi) 
 
Conosci te stesso. (LAP C 2027; SCH 1959) 
Conoscere se stesso. Dopodiché diventa impossibile vivere insieme con se stesso. 
(Ennio Flaiano, cit. in Ruozzi 1996: 1052) 
«Conosci te stesso», dice il filosofo. Fossi matto! (G. Bufalino, cit. in Ruozzi 1996: 
1325) 
Conosci te stesso (e non rompere il cazzo a me). (Corrado Guzzanti, cit. in Gino & 
Michele – Molinari 2004: 377) 
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Ignora te stesso. (AlFb 2010: 17)  
 
Cosa fatta capo ha. (GUA; LAP C 2333; SCH 2002) 
Prima regola del manuale del delinquente: farsi fotografare solo per la foto 
segnaletica. Foto fatta capo ha. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 72) 
Foto fatta a capo ha. (Totò, cit. in Amorosi 2003a: 60) 
Cosa fatta, capo Horn. (Anonimo, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 112) 
“Cosa fatta capo ha”, come disse il boia. (Internet: Disse)  
 Cosa fatta, Capo Horn. (Campanaro 2008: 248) 
 Cosa ha, capo fatta. (Internet: Ridiamocisù) 
  [+ Roma caput mundi] Cosa fatta caput mundi. (Franco – Di Stefano 2007: 222) 
 
Da cosa nasce cosa. (GUA; LAP C 2334; SCH 2047) 
Da cosa nasce “Cosa / Nostra”. (Marchesi 2013 [1965]: 211) 
Da cosa nasce cosa… se non si usano precauzioni. (Mingardi 2012: 127) 
 
Dagli amici mi guardi Iddio che dai nemici mi guardo io. (GUA; LAP A 711; SCH 
2074) 
Guardaci dalle unghie delle nostre donne, ché da quelle delle tigri ci guardiamo noi. 
(Totò, cit. in Amorosi 2003a: 123)  
Dagli amici mi guardi Iddio che dai parenti mi guardo io. (Totò 1954) 
Dai nemici mi guardi Iddio che alle mogli degli amici ci penso io. (Bebo Storti, cit. in 
Gino & Michele – Molinari 2004: 420) 
 
[Date] a Cesare quel che è (ch’è) di Cesare, a Dio quel che è (ch’è) di Dio. (GUA; 
LAP C 1357; SCH 28) 
VITTORIO DE SICA: Dài a Cesare quel che è di Cesare* (*Zavattini). (Marchesi 2013 
[1967]: 76) 
Diamo a Cesare quello che è di Cesare. Ventitré pugnalate. (Marchesi 2013 [1971]: 
35-36) 
È vero che bisogna dare a Cesare quello che è di Cesare, ma è altrettanto vero che 
non bisogna dare a Cesare quello che non spetta a Cesare. (Consul – Regola 2007: 
58) 
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De gustibus non est disputandum. (GUA; LAP G 1354; SCH 2123) 
De gustibus non est sputazzendam. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 82) 
SOLA E ANZIANA. De “fustibus” non est disputandum. (Marchesi 2013 [1970]: 133) 
De gustibus non sputandum est. (Internet: NoncitLatini) 
 De gustibus non est sputante. (Bartezzaghi 2007: 193; Franco – Di Stefano 2007: 
217) 
 
Del porco (maiale) non si butta via nulla. (LAP P 2152) 
Del maiale si butta via tutto. (AlFb 2010: 25) 
 
Del senno di (del) poi son[o] piene le fosse. (GUA; LAP S 995; SCH 2127) 
Rivuole il seno di quando aveva 25 anni. Del seno di poi son piene le fosse. 
(Internet: Spinoza forum).  
 
Di (fra) due mali bisogna scegliere (scegli) il minore. (LAP M 332; SCH 2176) 
Tra due mali scelgo sempre quello che non ho mai provato. (Mae West, cit. in Gino 
& Michele – Molinari 2004: 40) 
È così pessimista che, tra due mali, li sceglie entrambi. (Louis A. Safian, cit. in Gino & 
Michele – Molinari 2004: 272) 
Tra due mali scelgo sempre quella può giovane e carina. (Anonimo, cit. in Gino & 
Michele – Molinari 2004: 414) 
 
Dietro ogni uomo di successo (un grande uomo) c’è una grande donna. 
Dietro a un grande uomo c’è sempre una grande donna, ma se la donna sta dietro 
vuol dire che non ha capito bene dove deve stare! (Flavio Oreglio, cit. in Cremona 
2003: 112) 
Dietro ogni uomo di successo c’è una donna che non ha mai niente da indossare! 
(James Stewart, cit. in Gino & Michele – Molinari: 2004: 280) 
Dietro ogni uomo c’è sempre una donna che alza gli occhi al cielo. (Signoris 2009: 
sottotitolo) 
Dietro ad ogni donna c'è sempre un grande uomo. (AlFb 2010: 8) 
Dietro un grande uomo c'è sempre una brava cuoca. (Internet: Spinoza) 
Dietro ogni donna di successo... c'è una sostanziale quantità di caffè. (Internet: 
Perlaio) 
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Di mamma ce n’è una sola. (LAP M 455; SCH 2192) 
Di babbo ce ne è uno solo. A meno che… ma lasciamo perdere! (Totò, cit. in Amorosi 
2003a: 100) 
Di mamma ce n'è una sola. A due non sarei sopravvissuto. (Internet: Spinoza ) 
"Di mamma ce n'è un'asola" disse il bottone. (Internet: Disse) 
 
Dimmi con chi vai (chi pratichi) e ti dirò che sei. (GUA; SCH 2253) 
Dimmi non con che donna vai, ma che donna ti piace, e ti dirò chi sei. (Angelo Gatti, 
cit. in Ruozzi 1996: 692) 
Dimmi con chi vai e ti dirò se vengo anch’io. (Marchesi 2013 [1965]: 206; cit. in Gino 
& Michele – Molinari 2004: 191) 
Dimmi con chi t’amai e ti dirò chi sei. (Marchesi 2013 [1971]: 54) 
Dimmi con chi vai, che poi ti dico se vengo anch’io. (Mingardi 2012: 126) 
Dimmi come ti chiami e ti dirò chi sei. (Robym, cit. in Gino & Michele – Molinari 
2004: 451) 
Nella vita non importa con chi vai, ma con chi vieni. (Internet: Aforisticamente) 
Dimmi chi followi e ti dirò chi sei. (Internet: Proverbi 2.0) 
  [+ Chi va con lo zoppo impara a zoppicare] Vai con lo zoppo e ti dirò chi sei 
(Internet: Uffa). 
 
Di notte (al buio) tutti i gatti sono bigi (grigi / neri). (GUA; LAP G 251; SCH 
2201) 
Al buio tutti i ratti sono grossi. (Fusi 2006: 16) 
Al buio anche la panda è bella. (Fusi 2006: 18) 
 
Dio (Iddio/Cristo) li fa e poi li accoppia (appaia). (GUA; SCH 2267) 
Dio li fa e poi li accoppa. (Canzone: Elio & le Storie Tese 1989; Covatta 1999) 
 Dio li fa e poi li accoppa. (Campanaro 2008: 10) 
 Dio li fa e li scoppia. (Campanaro 2008: 227) 
 
Dio vede e provvede. (GUA; LAP D 425; SCH 2286) 
Dio vede, provvede e qualcosa di terribile succede. (Mingardi 2012: 120) 
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Dicono che “Dio vede e provvede”. Bene, hai visto abbastanza. Ora provvedi. 
(Internet: Perlaio) 
 
Donna al volante, pericolo costante. 
Donne al volante non si arriva al ristorante. (Mingardi 2012: 126) 
Donna al volante, premio calante. (Pubblicità per Fondiaria Sai) 
 
Donna baffuta sempre piaciuta. (LAP B 45; SCH 2346, variante toscana) 
Donna baffuta… brota gnoca! (Mingardi 2012: 118) 
 
Donna nana, tutta tana. (LAP N 3) 
Donna nana… ho male alla schiena, porca puttana! (Mingardi 2012: 126) 
 
Do ut des. (LAP D 127) 
MERCIMONIO. Do ut sex. (Marchesi 2013 [1970]: 134) 
Do ut des, ossia tu dai tre voti a me che io do un appalto a te. (Totò, cit. in Amorosi 
2003: 102) 
 
Dove c’è fumo c’è fuoco. (LAP F 1579) 
Dove c’è fumo, l’arrosto è bruciato. (Internet: Sproverbi) 
 
Dove entra il sole non entra il medico. (GUA; LAP M 1094; SCH 2397) 
Dove entra la mutua non entra il medico. (Marchesi 2013 [1965]: 207) 
 
Due galli in un pollaio non van d’accordo (non possono stare); Due galli non 
possono stare in un pollaio. (GUA; LAP G 125; SCH 2444) 
Due galli in un pollaio si lottizzano le galline. (Fusi 2006: 15) 
 
Dulcis in fundo. (LAP D 694; SCH 2301) 
COMUNITÀ HIPPY. Pulcis in fundo. (Marchesi 2013 [1970]: 137) 
Dulcis in fungo. (Internet: Aenigmatica) 
 Dulcis in findus. (Bartezzaghi 2007: 193) 
 
È inutile (non serve) piangere sul latte versato. (GUA; LAP L 174; SCH 3743) 
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Coraggio amore, / è inutile piangere / sul latte versato, / non tutte le ciambelle / 
riescono col buco / e magari è tutto fumo / e niente arrosto. / Ma possibile che 
in cucina non sai fare un cazzo? (Oreglio 2004: 19) 
Non c'è più tempo per piangere sul latte versato, è ora tempo di piangere su una 
pinta di birra. (Internet: Perlaio) 
 È inutile continuare a (Non bisogna) piangere sul latte macchiato. (Bianchi – 
Bianco 2007: 25; Franco – Di Stefano 2007: 218) 
 
È meglio dare che ricevere; Si prova più gioia a dare che a ricevere. (LAP D 89; 
SCH 5283)  
C'è più gioia nel ricevere che nel dare. (AlFb 2010: 17) 
 
Errare humanum est, perseverare [autem] diabolicum. (LAP E 127; SCH 4207; 
vedi anche “Errare è umano, perseverare è diabolico”) 
Herrera inhumanum est. (Marchesi 2013 [1965]: 214) 
Errare humanum est, perseverare è a ovest. (Fichi d’India, cit. in Gino & Michele – 
Molinari 2004: 381) 
Herrera è umano, Mourinho è diabolico. (Internet: Fincipit) 
 
Errare (sbagliare) è umano, perseverare (persistere) [è] diabolico. (GUA; LAP 
E 126; SCH 2554; vedi anche “Errare humanum est, perseverare autem 
diabolicum”) 
Nascere è umano, perseverare è diabolico. (G. Bufalino, cit. in Ruozzi 1996: 1323; 
anche in Gino & Michele – Molinari 2004: 48) 
Errare è umano. Ma ti fa sentire divino. (Mae West, cit. in Gino & Michele – Molinari 
2004: 28) 
Errare è umano. Dare la colpa a un altro ancora di più. (Legge di Jacob, cit. in Gino & 
Michele – Molinari 2004: 39) 
Errare è umano, muggire è bovino. (Internet: Drzap) 
Errare è umano, perseverare è upiede. (Internet: Risata) 
Sbagliare è umano, ma per incasinare davvero le cose serve un computer. (Internet: 
Pensierieparole) 
 Errare è umano, perseverare è fuori dal comune. (Campanaro 2008: 16) 
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Extremis malis, extrema remedia. (GUA; SCH 101; vedi anche “A mali estremi, 
estremi rimedi”) 
A estremum malis estremis remediarum. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 127) 
A estremum malis estremis remedium. (Totò, cit. in Amorosi 2003a: 88) 
 
Fatta la legge, trovato l’inganno. (GUA; LAP L 380; SCH 2616) 
Fatto l’inganno / trovata la legge. (Scritta sui muri, cit. in Franco – Di Stefano 2007: 
85) 
 
Fatti [e] non parole. (GUA; LAP F 400). 
Fotti, e non parole. (Italo Cremona – Mino Maccari, cit. in Ruozzi 1996: 520) 
"Fatti, non parole" come dicono i tossici ai preti che vogliono redimerli. (Internet: 
Disse) 
 
Fidarsi è bene, non fidarsi è meglio. (GUA; LAP F 742; SCH 2652) 
Fidarsi è bene, DIVISUMMA è meglio. (Marchesi 2013 [1971]: 86) 
Fidarsi è bene, ma ringrazio il mio sesto senso. (Internet: Twitter) 
Fidarsi è bene, verificare l’ultimo collegamento su WhatsApp è meglio. (Internet: 
Proverbi rifatti) 
"Sfidarsi è bene, ma non sfidarsi è meglio" disse il fifone prima del duello. Internet: 
Disse) 
 Fidarsi è bene, non fidarsi è male. (Franco – Di Stefano 2007: 216) 
 Fidarsi è bene, non fidarsi è troppo. (Franco – Di Stefano 2007: 216) 
 
Finché c’è vita (fiato) c’è speranza. (GUA; LAP S 1804; SCH 2676) 
Finché c’è angoscia, c’è speranza. (Davide Lopez, cit. in Ruozzi 1996: 1227) 
Finché c’è prosecco c’è speranza. (Ervas 2010: titolo) 
 
Gallina vecchia fa buon brodo. (GUA; LAP G 63; SCH 2771) 
Gallina vecchia fa la plastica. (Marchesi 2013 [1965]: 208) 
Gallina vecchia… si fa il lifting. (Fusi 2006: 15) 
Gallina vecchia muore prima. (Internet: Drzap) 
 Gallina vecchia fa buon uovo. (Franco – Di Stefano 2007: 219; Campanaro 2008: 
17) 
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 Gallina vecchia va in pensione. (Campanaro 2008: 248) 
 
Gente allegra (Uomo allegro) il ciel (Dio/Iddio) l’aiuta. (GUA; LAP G 426; SCH 
5710) 
Gente allegra, la maria l’aiuta. (Fusi 2006: 38) 
 
Gli affari sono affari. (LAP A 253; SCH 259) 
Gli affari sono affari, le scioffèr son le sciofffèr, come si dice in francese. (Totò, cit. in 
Amorosi 2003: 111) 
Gli affari sono affari solo per chi li fa. (Gervaso 2015: 644) 
 
Gli assenti hanno (Chi è assente ha) sempre torto. (LAP A 1508; SCH 1002) 
L’assente ha sempre ragione. (Pontiggia 1991: 99) 
 
Gli estremi si toccano. (GUA; LAP E 235; SCH 2570) 
Gli estremi si toccano ma gli estremisti si picchiano. (Marchesi 2013 [1971]: 61) 
 
Gli occhi sono lo specchio dell’anima. (GUA; LAP O 98; SCH 3884) 
Se gli occhi sono lo specchio dell'anima la mia anima ha le occhiaie. (Internet: 
Perlaio) 
 
Gli opposti si attraggono. 
Gli attragghi si oppostano. (Internet: Uffa) 
 
Gli ultimi saranno i primi. (LAP U 72) 
Gli ultimi saranno i primi e i primi gli ultimi. I medi restano medi. (Fausto Melotti,  
cit. in Ruozzi 1996: 1198) 
Ho vinto un concorso, modestamente. Sono arrivato ultimo, ma che vuol dire? Gli 
ultimi saranno i primi, anche se non andrò mai a Montecitorio. (Totò, cit. in 
Amorosi 2003a: 98) 
 
Gutta cavat lapidem. (GUA; LAP G 896; SCH 2862; vedi anche “A goccia a goccia si 
scava la pietra”) 
Bagutta cavat lapidem. (Marchesi 2013 [1965]: 213) 
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PETTEGOLEZZI A TAVOLA. / Bagutta cavat lapidem. (Marchesi 2013 [1970]: 136)  
 [+ Qui gatta ci cova] Qui gatta covat lapidem. (Bartezzaghi 2007: 128)  
 
Homo homini lupus. (LAP L 1182; SCH 5693) 
CONDOMINIO. Homo condomini lupus. (Marchesi 2013 [1970]: 138) 
Homo homini lupus / … le donne sono peggio. (Scritta in un bagno pubblico, cit. in 
Franco – Di Stefano 2007: 133) 
 
I baci sono come le ciliegie: uno tira l’altro. (LAP B 23; SCH 547) 
Un bacio tira l’altro e si finisce in sala parto. (Internet: Pensierieparole) 
 
Il buon giorno (dì) si vede (conosce) dal mattino. (GUA; LAP D 252; SCH 676)  
Se il buongiorno si vede dal mattino, per il pomeriggio mi servirebbe un rifugio 
antiatomico. (Mingardi 2012: 149) 
Il buongiorno si vede dal mattino, le rotture di coglioni a tutte le ore. (Internet: 
Proverbi rifatti) 
Se il buongiorno si vede dal mattino, allora buonanotte. (Scritta su t-shirt, tratta da 
Internet: Shophappiness) 
Il buongiorno si vede dal balcone. (Internet: Noncitazioni) 
 Dal buongiorno si vede il mattino. (Franco – Di Stefano 2007: 217) 
 
Il cane è il miglior (l’) amico dell’uomo. (LAP C 496; SCH 762) 
All’infuori del cane, il libro è il migliore amico dell’uomo. Dentro al cane è troppo 
scuro per leggere. (Groucho Marx, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 207) 
Il cane è il miglior amico dell’uomo e il padrone ci soffre. (Corrado Guzzanti, cit. in 
Gino & Michele – Molinari 2004: 243) 
Dicono che il cane sia il miglior amico dell’uomo. Secondo me non è vero. / Quanti 
dei vostri amici avete fatto castrare, recentemente? (Larry Reeb, cit. in Gino & 
Michele – Molinari 2004: 263) 
Il cane è il miglior amico dell’uomo, ma perché, l’opossum che vi ha fatto? 
(Antonello Dose – Marco Presta, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 379). 
Il cane resta il migliore amico dell’uomo anche quando morde. (Gervaso 2015: 590) 
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Il diavolo fa (insegna a far) le pentole, [ma] non i coperchi. (GUA; LAP D 292; 
SCH 2223) 
Il diavolo fa le pentole, i preti fanno i coperchi. (Marchesi 2013 [1965]: 210) 
Il diavolo fa le pentole e Mondial Casa i coperchi. (Internet: Noncitazioni) 
Il diavolo fa le pentole e Mastrota le vende. (Internet: Risata) 
 Dio fa le pentole, il diavolo i coperchi. (Campanaro 2008: 21) 
 
Il diavolo non è [mai] così brutto come [lo] si dipinge. (GUA; LAP D 287; SCH 
2226) 
Il diavolo non è così brutto come vorrebbe. (Marchesi 2013 [1965]: 207) 
Il diavolo non è così bello / come lo si dipinge. (Pontiggia 1991: 101) 
 
[Il] domandare (chiedere) è lecito, [il] rispondere è cortesia. (GUA; LAP D 720; 
SCH 1844) 
Domandare è cortesia, rispondere è lecito. (AlFb 2010: 16) 
Domandare è lecito… ma non il lunedì mattina. (Internet: Proverbi rifatti) 
 
Il fine giustifica i mezzi. (GUA; LAP F 899; SCH 2684) 
Il fine giustifica i mezzi, ma non gli interi. (Della Mea 1992: 19) 
Medico: uomo i cui mezzi giustificano ogni fine. (Romarin, cit. in Iazzetta 1999: 32) 
Il fine giustifica i mezzi, il rozzo se ne sbatte i coglioni. (Maurizio Sangalli, cit. in 
Gino & Michele – Molinari 2004: 217) 
I mezzi giustificano il fine. (AlFb 2010: 9, 51) 
Il lieto fine giustifica i mezzi. (Canzone: Fedez 2014) 
 
Il gioco (Lo scherzo) è bello quando dura poco (è corto). (GUA; LAP G 547; SCH 
5032).  
Il gioco è bello fin che è corto. Dipende… una mia amica non la pensa così. 
(Mingardi 2012: 121) 
Ogni bel gioco dura poco, si diceva una volta. Poi inventarono il Viagra. (Internet: 
Rasoiate) 
 
Il gioco non vale la candela. (GUA; LAP C 334; SCH 2826) 
 Il gioco non vale la campana. (Campanaro 2008: 237) 
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Il lavoro nobilita l’uomo [e l’ozio lo rende simile alle bestie]. (GUA; LAP L 293; 
SCH 3037) 
Il lavoro nobilita l’uomo, ma le ferie lo sublimano. (Scritta su t-shirt, tratta da 
Internet: Citystore) 
Il lavoro debilita l’uomo. (Scritta sui muri, tratta da Internet: Starwalls)  
 Il lavoro dignifica l’uomo. (Bartezzaghi 2007: 77) 
 Il lavoro mobilita l’uomo. (Bartezzaghi 2007: 195) 
 
Il lupo perde (cambia) il pelo ma (e) non il vizio. (GUA; LAP L 1090; SCH 3119) 
Il lupo perde il pelo ma non va da Cesare Ragazzi. (Fusi 2006: 16)  
Il vecchio lupo ha perso il pelo e non può più permettersi il vizio. (Mingardi 2012: 
150) 
 Il vizio cambia ma non il pelo. (Franco – Di Stefano 2007: 220) 
 
Il mattino ha l’oro in bocca. (GUA; LAP M 1005; SCH 3266) 
Il mattino ha il cloro in bocca. (Fusi 2006: 47) 
Il mattino ha… l’alito cattivo. (Mingardi 2012: 119) 
Il mattino ha l’Oro Saiwa in bocca. (Internet: Spinoza forum)  
Il mattino ha un topo morto in bocca. (Internet: Aenigmatica) 
 Il mastino ha loro in bocca. (Internet: Drzap) 
 La mattina ha l’alloro in bocca. (Bianchi – Bianco 2007: 74) 
 
Il mondo è bello perché è vario. (GUA; LAP M 1792; SCH 3429) 
Il mondo è brutto perché è vario. (AlFb 2010: 10) 
Il mondo è bello perché è avariato. (Internet: Perlaio) 
 
Il mondo è fatto a scale, [c’è] chi le scende e [c’è] chi le sale. (GUA; LAP M 1825; 
SCH 3432) 
Il mondo è fatto a scale. Chi è furbo piglia l’ascensore. (Marchesi 2013 [1965]: 210) 
Il mondo è fatto a scale. Salgono i disoccupati, discende il tenore di vita. (Marchesi 
2013 [1971]: 48) 
Se il mondo è fatto a scale, meglio accamparsi sul pianerottolo. Di quale piano? 
(Dino Basili, cit. in Ruozzi 1996: 1301) 
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La vita è fatta a scale? Io pongo il problema delle barriere architettoniche! (Oreglio 
2002: 105) 
Il mondo è fatto a scale… a chiocciola (architetto di m…). (Fontana 2005: 15) 
Il mondo è fatto a scale, chi le pulisce e chi le sale. (Fusi 2006: 44) 
Se è vero che la vita è fatta a scale, io devo averne presa una mobile che va in senso 
contrario. (Mingardi 2012: 158) 
 
Il pane degli altri ha sette croste. (GUA; LAP P 247; SCH 4115) 
Il pane della vita ha sette croste: quando arrivi alla mollica, è già finita. (Mingardi 
2012: 22) 
 
Il pesce grosso mangia il piccolo (minuto). (GUA; LAP P 1419; SCH 4391)  
Pesce piccolo / mangia pesce grosso. (Pontiggia 1991: 99) 
Il pesce grosso mangia quello piccolo, e l’inquinamento se li mangia tutt’e due. 
(Fusi 2006:39) 
 
Il primo amore non si scorda mai. (GUA; LAP A 750; SCH 4575) 
I nostri pianoforti sono come il primo amore: non si scordano mai. (Cartello, cit. in 
Franco – Di Stefano 2007: 34) 
Il primo tweet non si scorda mai. (Internet: Proverbi 2.0) 
 
Il riso abbonda sulla bocca degli stolti (sciocchi). (GUA; LAP R 629; SCH 4901) 
Il fumo abbonda sulla bocca degli sciocchi. (Fusi 2006: 110) 
Il riso abbonda sulla bocca dei cinesi. (Mingardi 2012: 123) 
 
Il riso fa buon sangue. (GUA; LAP R 624; SCH 4902) 
Buon riso fa buon sangue, il vino lo mantiene. (Internet: Jndyos) 
 
Il silenzio è d’oro. (GUA; LAP S 1336) 
Il silenzio è la sola cosa d’oro che le donne detestano. (P. Daninos, cit. in Iazzetta 
1999: 35) 
Il silenzio è d’oro. Ma quando hai figli, il silenzio è qualcosa di sospetto. (Internet: 
Uffa). 
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Il tempo è denaro (moneta). (GUA; LAP T 348; SCH 5487) 
Il tempo è Dan Harrow. (Internet: Twitter) 
Se il tempo è denaro perché ho un sacco di tempo e non ho un euro? (Internet: 
Perlaio) 
 
Il tempo sana (guarisce) tutto (ogni cosa/ogni male). (GUA; LAP T 332; SCH 
5492) 
Se il tempo curasse veramente tutto..... allora la farmacia venderebbe solo orologi. 
(Internet: Perlaio) 
 
Impara l’arte e mettila da parte [tempo verrà che ti bisognerà]. (GUA; LAP A 
1294; SCH 2925) 
Impara l’arte, mettila da parte e fatti raccomandare. (Marchesi 2013 [1965]: 208) 
Impara l’arte e mettilo nel culo al prossimo. (Mingardi 2012: 118) 
Impara l’arte che domani ti interrogo. (Internet: Noncitazioni) 
Impara l'arte di complicare le cose semplici e mettila da parte. (Internet: Twitter) 
 
I muri hanno orecchi. (LAP M 2250; SCH 3474) 
 Anche gli occhi hanno i muri. (Campanaro 2008: 15) 
 
In amor (nella guerra d’amor) vince chi fugge. (GUA; LAP G 1334; SCH 2931) 
In amore vince colui che coi regali persevera. (Fusi 2006: 14) 
Una volta in amore vinceva chi fuggiva. Oggi chi non fa vedere l'ultimo accesso su 
WhatsApp. (Internet: Perlaio) 
 
In medio stat virtus. (LAP V 958; SCH 5901) 
In medio stat cazzus. (Internet: NoncitLatini)  
 
Intelligenti pauca. (GUA; LAP I 372; SCH 7; vedi anche “A buon intenditor poche 
parole”) 
Intelligenti rauca. (Italo Cremona – Mino Maccari, cit. in Ruozzi 1996: 517) 
 
In terra di ciechi beato chi ha un occhio [solo]. (GUA; LAP C 1545; SCH 2975) 
Nel paese dei ciechi… un sacco di incidenti. (Mingardi 2012: 127) 
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Nel paese dei ciechi si ruba alla luce del sole. (Fusi 2006: 29) 
 
In vino veritas. (GUA; LAP V 826; SCH 2978) 
In vino veritas, in scarpe adidas. (Banda Osiris, cit. in Gino & Michele – Molinari 
2004: 112) 
In vino veritas, in polverina… i NAS. (Mingardi 2012: 119) 
In vino veritas, in scarpe Adidas, in bagno Badedas e in culo ananas. (Internet: 
Nonciclopedia) 
In vino veritas, in grappa figuriamocis. (Internet: Perlaio) 
 
I panni sporchi si lavano in famiglia (casa). (GUA; LAP P 342; SCH 4135) 
I panni sporchi si lavano in lavatrice. (Internet: Spinoza forum) 
 
I soldi non fanno la felicità. (LAP S 1511; SCH 5320) 
I soldi non fanno la felicità, dicono. Senza dubbio stanno parlando dei soldi degli 
altri. (Sacha Guitry, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 17) 
I ricchi ci assicurano che la ricchezza non dà la felicità. Bisogna sforzarci di 
credergli. Altrimenti è probabile che ci regalerebbero un po’ della loro. (George 
Feydeau, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 19) 
I soldi non danno l'infelicità. (AlFb 2010: 53) 
I soldi non portano la felicità. Però è più comodo piangere su una Jaguar che in 
bicicletta. (Internet: Uffa) 
Chiunque abbia detto che i soldi non fanno la felicità non sapeva dove andare a fare 
shopping. (Internet: Perlaio) 
I soldi non fanno la felicità, però la simulano molto bene. (Internet: Jndyos) 
I soldi non fanno la felicità, figuriamoci la miseria! (Internet: Perlaio) 
Il denaro non fa la felicità… ok, dallo a me, mi piace essere triste. (Scritta in t-shirt, 
tratta da Internet: 123stampa)  
Il denaro non sarà tutto, ma senza denaro tutto è niente. (Gervaso 2015: 649) 
Il denaro non è tutto. Ci sono anche i diamanti. (Internet: Perlaio) 
 
I soldi (danari/denari) vanno e vengono. (GUA; LAP S 1522; SCH 5322) 
I denari vanno e vengono… dalla Svizzera. (Fusi 2006: 33) 
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La barba non fa il filosofo. (GUA; LAP F 895; SCH 559)  
Il filosofo fa la barba. (Internet: LCAC) 
 
L’abito non fa il monaco. (GUA; LAP A 51; SCH 202) 
L’abito non fa il monaco, il monopolio sì. (Marchesi 2013 [1965]: 211) 
Il monaco non fa l'abito. (AlFb 2010: 40) 
L’abito non fa il monaco, ma il pigiama fa parecchio domenica. (Internet: Twitter) 
L’abito non fa il monaco: ci vogliono anche i sandali. (Internet: Noncitazioni) 
L’arbitro non fa il monaco. (Internet: Risata) 
 
La calma è la virtù dei forti. (LAP C 180; vedi anche “La pazienza è la virtù dei 
forti”) 
La salma è la virtù dei morti. (Alessandro Bergonzoni, cit. in Gino & Michele – 
Molinari 2004: 222) 
La calma è la virtù dei morti. (Boris Makaresko, cit. in Gino & Michele – Molinari 
2004: 287) 
La calma è la virtù dei calmi. (Guerri 2007: 33) 
La calma è la virtù di chi non è coinvolto in un pasticcio. (Internet: Uffa) 
La calma è la virtù dei bradipi. (Internet: Stupidi proverbi) 
 
La casa nasconde, ma (e) non ruba. (GUA; LAP C 940) 
La casa ruba ma non nasconde. (AlFb 2010: 14) 
 
La classe non è acqua.  
 La classe non è classe. (Franco – Di Stefano 2007: 220; Campanaro 2008: 20) 
 La classe non si sciacqua. (Franco – Di Stefano 2007: 221) 
 
L’acqua cheta rovina i ponti. (GUA; LAP A 126; SCH 210) 
L’acqua cheta / rovina i ponti / Sofia Loren / no. (Marchesi 2013 [1965]: 206) 
L’acqua cheta rovina le gare di surf. (Internet: Fincipit) 
 Le gatte sorde rovinano i ponti. (Bartezzaghi 2007: 181) 
 
La curiosità è femmina. (LAP C 2749; SCH 2044) 
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 [+ L’occasione fa l’uomo ladro] La curiosità fa l’uomo donna. (Franco – Di 
Stefano 2007: 221) 
 
La donna è l’altra metà del cielo.  
La donna è l’altra metà del cielo… quella dove nascono gli uragani. (Oreglio 2007: 
15) 
 
La donna è mobile [qual piuma al vento]. (LAP D 807) 
La donna è mobile e io mi sento mobiliere. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 17) 
La donna è mobile / l’uomo è falegname. (Marchesi 2013 [1965]: 211) 
La donna è mobile. Mescafè è solubile. (Marchesi 2013 [1971]: 21) 
 La donna è mobile, qual fiume al vento. (Internet: Uffa) 
 
La fortuna aiuta gli audaci. (GUA; LAP A 1535; SCH 2708; vedi anche “Audaces 
fortuna iuvat”) 
La fortuna aiuta gli audaci. Per meglio fotterli. (Gervaso 2015: 168) 
La fortuna aiuta gli audaci finché il pericolo non li minaccia. (Gervaso 2015: 1292) 
La fortuna aiuta i fortunati. (Internet: Sproverbi) 
 
La fortuna è cieca. (GUA; LAP F 1146; SCH 2712) 
Se la fortuna è cieca, ma tu sulla fronte hai scritto: «Sono sfigato» in braille… […] Se 
il mattino ha l’oro in bocca, ma tu hai un termometro nel culo… […] Se a 
Capodanno hai trombato, ma poi hai capito che i proverbi sono solo una gran 
presa per il culo… […] Se succede tutto questo e tu riesci a mantenere la calma 
mentre tutti attorno a te hanno perso la testa… Forse non hai capito bene che 
cazzo sta succedendo. (Oreglio 2002: 11-14) 
La fortuna è cieca, ma la sfiga ci vede benissimo. (Roberto “Freak” Antoni, cit. in 
Gino & Michele – Molinari 2004: 126) 
La fortuna è ceca, ma la sfiga è polacca. (Internet: Stupidi proverbi) 
 
La gatta frettolosa fece (fa) i gattini ciechi. (GUA; LAP F 1431; SCH 2777) 
Gattibus frettolosibus fecit gattini guerces. (Totò, cit. in Amorosi 2003a: 87) 
Il Dio frettoloso fa gli uomini ciechi. (Gesualdo Bufalino, cit. in Ruozzi 1996: 1331). 
 La gatta freddolosa fa i gattini ciechi. (Franco – Di Stefano 2007: 215) 
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 La gattina frettolosa ha fatto i gatti ciechi. (Internet: Uffa) 
 
La legge è uguale per tutti. (LAP L 357; SCH 3042) 
Neppure l’ingiustizia è uguale per tutti. (Alessandro Morandotti, cit. in Ruozzi 1996: 
1239) 
 
La lingua batte dove il dente duole. (GUA; LAP L 693; SCH 3068) 
La lingua batte se la mente vuole. (Canzone: Frankie Hi-NRG 1994) 
Si dice che la prostituzione sia il mestiere più antico del mondo. Non è vero. Il 
mestiere più antico del mondo è il dentista; solamente dopo alcune donne 
hanno cominciato a prostituirsi per riuscire a pagare la parcella. Anzi, all’origine 
il proverbio era: «La donna batte quando il dente duole». (Oreglio 2007: 17-18) 
La lingua batte dove il clito ride. (Mingardi 2012: 127) 
La lingua sbatte dove il clito ride. (Scritta sui muri, cit. in Internet: Star walls) 
 Il dente batte dove c’è il dolore. (Franco – Di Stefano 2007: 217) 
 La lingua batte dove il dente vuole. (Franco – Di Stefano 2007: 217; Campanaro 
2008: 16) 
 
La madre degli imbecilli (fessi) è sempre incinta; Le mamme degli scemi 
(coglioni/cretini) sono sempre incinte. (LAP S 570; SCH 3129)  
La madre di tutte le guerre è sempre incinta di tutti i generali. La madre della pace 
è sempre vergine. (Della Mea 1992: 38) 
 
La matematica non è un’opinione. (LAP M 925; SCH 3259) 
La matematica non è un’opinione… o almeno io la penso così. (Oreglio 2004: 87) 
 
L’amico si conosce (Gli amici si riconoscono) nel momento del bisogno; Gli 
amici si conoscono nei bisogni. (GUA; LAP A 649; SCH 370) 
L’amico lo si vede nel momento del bisogno, il pirla invece compare sempre a 
sorpresa. (Oreglio 2004: 83) 
Gli amici si riconoscono nel momento che hanno bisogno. (Fusi 2006: 11) 
Gli amici si disconoscono al momento di offrire da bere. (Fusi 2006: 11) 
L’amico si conosce nel momento del bisogno. / Però adesso esci dal bagno. 
(Mingardi 2012: 127) 
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La miglior[e] difesa è l’attacco. (GUA; LAP D 339; SCH 3380) 
La migliore arma di difesa è la resa. (Gervaso 2015: 170) 
 
La miglior (più bella) vendetta è il perdono. (GUA; LAP V 349; SCH 3382) 
La miglior vendetta è il pernacchio. (Marchesi 2013 [1965]: 210) 
La miglior vendetta è il pedone. (Romarin, cit. in Iazzetta 1999: 10)  
l miglior perdono è la vendetta: libera l'altro da ogni senso di colpa (Omboni e Poli, 
cit. in Iazzetta 1999: 47). 
La miglior vendetta è vendicarsi. (Alberto Molinari, cit. in Gino & Michele – Molinari 
2004: 71)  
Il miglior vendono è la perdetta. (Mingardi 2012: 127) 
Che la migliore vendetta sia il perdono lo dice solo chi non ha subito torti. (Gervaso 
2015: 99) 
La miglior vendetta è il perdono solo per chi non ha mai subito un torto. (Gervaso 
2015: 1310) 
 
L’amore è cieco. (LAP A 788; SCH 394) 
Toccatevi, perché l’amore è cieco. (Roberto «Freak» Antoni, cit. in Gino & Michele – 
Molinari 2004: 461) 
L’amore è cieco, ma si serve del navigatore satellitare. (Fusi 2006: 14) 
Si invitano le giovani coppie del condominio a evitare effusioni amorose con le 
finestre aperte perché l’amore è cieco, ma i vicini di casa no. (Cartello, cit. in 
Franco – Di Stefano 2007: 32) 
Per alcuni l'amore è cieco, per altri è slovacco. In ogni caso, ha sempre qualcosa in 
serbo. (Internet: Perlaio) 
Non baciare mai una ragazza sotto casa sua. L'amore è cieco, suo padre no. 
(Internet: Perlaio) 
L’amore è cieco,  la fortuna è bendata, solo la sfiga ci vede benissimo. (Scritta su t-
shirt, tratta da Internet: 123stampa) 
 
La necessità (il bisogno) aguzza l’ingegno. (GUA; LAP N 184; SCH 641) 
La fama aguzza l’ingenuo. (Marchesi 2013 [1971]: 62) 
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La notte porta consiglio. (GUA; LAP N 489; SCH 3852) 
La notte è fatta per portare sonno, non consigli. (Gervaso 2015: 171) 
La notte porta coniglio. (Oreglio 2002: 109) 
La notte porta sbadiglio. (Internet: Pensierieparole) 
 
La pazienza è la virtù dei forti (santi). (GUA; LAP C 828; vedi anche “La calma è la 
virtù dei forti”) 
La pazienza è la virtù di chi ha tempo da perdere. (R. Gervaso, cit. in Iazzetta 1999: 
36) 
La pazienza è la virtù dei morti. (Fusi 2006: 109) 
 
La (ogni) pazienza ha un limite; Anche la pazienza ha un limite. (LAP P 833; 
SCH 418)273 
Avvocato lei? Mattacchione! Ma mi faccia il piacere! Ma mi faccia il piacere! Ogni 
limite ha una pazienza! (Totò, cit. in Amorosi 2003a: 23) 
Ogni limite ha la sua pazienza. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 90) 
 
L’apparenza inganna. (GUA; LAP A 1052; SCH 439) 
Le apparenze ingannano. Le scomparse confermano. (Internet: Massime notturne) 
 
L’appetito vien mangiando. (GUA; LAP A 1055; SCH 441)  
Si dice che l'appetito vien mangiando, ma in realtà viene a star digiuni. (Totò, cit. in 
Amorosi 2003: 31) 
La Petito, moglie del famoso Pulcinella, viene mangiando. (Campanile 1994 [1961]: 
570) 
La pancia vien mangiando. (Sandro Montalto, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 
486)  
L’appetito viene non mangiando. (AlFb 2010: 25) 
L’appetito viene vedendo mangiare gli altri. (Gervaso 2015:160) 
 
[La prima] gallina che canta ha fatto l’uovo. (GUA; LAP G 47; SCH 2767) 
La gallina che canta ha fatto il disco. (Marchesi 2013 [1965]: 210) 
                                                          
273
 Sia LAP che SCH citano anche la versione parodiata da Totò. 
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Gallina che canta ha fatto l’uovo, ma gallina che urla… lo espelle a fatica. (Oreglio 
2004: 95)  
L'ultima gallina che canta è quella che ha fatto l'uovo. (AlFb 2010: 26) 
La prima gallina che canta… va a Sanremo. (Mingardi 2012: 119) 
 
La prudenza non è mai troppa. (GUA; LAP P 2872; SCH 4599) 
“La prudenza non è mai troppa” lo dicono i pusillanimi. (Gervaso 2015: 1325) 
La prudenza non è mai troppa. Quindi grattati. (Internet: Stupidi proverbi) 
 
La pubblicità è l’anima del commercio. (LAP P 2894) 
La pubblicità è il commercio dell’anima. (Marchesi 2013 [1965]: 214)  
Il commercio è l'anima della pubblicità. (AlFb 2010: 50) 
 
La religione è l’oppio dei popoli. 
La televisione è l’oppio dei popoli. (Italo Cremona – Mino Maccari, cit. in Ruozzi: 
501)   
Ho scoperto che alcuni spacciatori della mia zona vanno a messa tutte le 
domeniche: la religione è l’oppio dei popoli. (Della Mea 1992: 85) 
 
La ruota della fortuna non gira sempre dalla stessa parte. (BOG X.1.5.1) 
La ruota gira per tutti. La mia credo si sia bucata. (Internet: Perlaio) 
 
La salute [viene] prima di tutto. 
La caratteristica dei giovani è trascurarsi. Il loro motto: “La salute dopo tutto”. 
(Marchesi 2014 [1963]: 30) 
 
La speranza è l’ultima a morire. (GUA; LAP S 1805; SCH 5369) 
Se è vero che la speranza è l’ultima a morire, mi sa che ce ne andremo senza di lei. 
(Mingardi 2012: 188) 
La speranza è l’ultima a morire. La mia si è suicidata. (Internet: Perlaio) 
 
La storia la scrivono (fanno) vincitori. (LAP S 2104) 
La storia la scrivono gli sconfitti. (AlFb 2010: 51) 
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La superbia andò (partì) a cavallo e tornò a piedi;  La superbia va a cavallo e 
torna a piedi. (GUA; LAP S 2263; SCH 5419) 
La superbia andò a cavallo e tornò in yatch. (Marchesi 2013 [1965]: 209) 
  
La vendetta è un piatto che va mangiato/gustato (da mangiar) freddo. (GUA; 
LAP V 350; SCH 5803) 
La vendetta è un piatto da servire freddo. Purché si abbia ancora appetito. (Gervaso 
2015: 1336) 
La vendetta è un piatto che va spaccato in testa. (Internet: Twitter) 
La vendetta è un piatto che va lanciato bene. (Internet: Perlaio) 
 
La verità viene (torna) sempre a galla. (GUA; LAP V 531; SCH 5839) 
La verità viene sempre a palla. (Canzone: Battisti 1986) 
La verità affonda sempre. (Internet: LCAC) 
 La verità viene sempre a palla. (Franco – Di Stefano 2007: 218; Campanaro 
2008: 17) 
Le amicizie devono essere immortali [e le inimicizie mortali]. (GUA; SCH 379) 
Gli amici devono essere immortali, le amiche… immorali. (Fusi 2006: 12) 
 
Le bugie hanno le gambe corte. (GUA; LAP B 995; SCH 675) 
«Le bugie hanno le gambe corte.» Le piccole bugie, s’intende. (Raffaello Franchini, 
cit. in Ruozzi 1996: 1208) 
Le bugie hanno le gambe corte ma vanno in automobile. (Marchesi 2013 [1965]: 
208) 
Con calze URCA anche le bugie hanno le gambe lunghe. (Marchesi 2013 [1971]: 86) 
Le bugie hanno le gambe corte, le illusioni le tette finte. (Oreglio 2004: 91) 
Se è vero che le bugie hanno le gambe corte, allora certa gente dovrebbe 
camminare col culo. (Internet: Twitter) 
I politici hanno le gambe corte. (Internet: Stupidi proverbi) 
 
L’eccezione conferma la regola. (GUA; LAP R 346; SCH 2538) 
L’eccezione conferma la corruzione. (Marchesi 2013 [1965]: 212) 
 Si sa, è l’eccezione che fa la regola. (Bartezzaghi 2007: 191) 
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Le disgrazie non vengono mai da sole. (GUA; LAP 597; SCH 2290) 
AHIMÉ / Le disgrazie non vengono mai sole. Poi arriva anche la Protezione Civile! 
(Clericetti 1993: 68) 
 
Le mosche vanno a tavola senza invito. (LAP M 2125) 
Mosche e suocere vengono a tavola senza invito. (Fusi 2006: 21) 
 
Le parole volano, gli scritti restano (quel ch’è scritto rimane). (GUA; LAP 543; 
SCH 4157; vedi anche “Verba volant, scripta manent”) 
In amore gli scritti volano e le parole restano. (Ennio Flaiano, cit. in Ruozzi 1996: 
1060) 
Le parole volano / gli scritti anche. (Pontiggia 1991: 100) 
Le parole volano. I fatti fumano. (Oreglio 2004: 90) 
 
L’erba cattiva (la mala erba) non muore mai. (GUA; LAP E 77; SCH 2544) 
L’erba cattiva non muore mai e quella buona finisce presto. (Mingardi 2012: 127) 
L’erba cattiva non muore mai. L’erba buona finisce subito. (Scritta su t-shirt, cit. in 
Bartezzaghi  2012: 60)  
L’erba cattiva non muore mai perché l’erba buona se la fumano. (Scritta su t-shirt, 
tratta da Internet: Ebay)  
L’erba cattiva non la fuma nessuno. (Internet: Stupidi proverbi) 
 
L’erba del vicino è sempre [la] più verde. (GUA; LAP V 702; SCH 2547) 
«L’erba del vicino è sempre più verde.» / «Si vede che l’ha essiccata male.» (Marco 
Della Noce, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 500) 
I fiori della tomba del vicino sono sempre più freschi. (Luisca, cit. in Iazzetta 1999: 
23) 
L’erba del vicino me la fumo. (Fontana 2005: 15) 
L’erba del vicino è sempre meglio… se è gratis. (Mingardi 2012: 125) 
E' meglio l'erba del vicino che i vicini di Erba. (Cheyenne77 – Dan74 2012: 59) 
L’erba del vicino se la taglia lui. (Internet: Sproverbi) 
 I greggi del vicino sono sempre più verdi. (Franco – Di Stefano 2007: 217) 
 L’erba del vicino è sempre più fresca. (Internet: Uffa) 
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L’erba voglio non cresce neanche (nemmeno) nel giardino del re. (GUA; LAP E 
102; SCH 2549) 
L’erba voglio cresce nel portafoglio pieno. (Marchesi 2013 [1965]: 207) 
È vero, l’erba voglio non cresce nel giardino del Re anche perché il Re non 
saprebbe che farsene. (Della Mea 1992: 19) 
L’erba voglio non cresce nemmeno nel giardino dello spacciatore. (Fusi 2006: 37)  
 
L’importante è partecipare. (LAP P 610) 
L’importante è non vincere. (Vincino, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 55) 
L'importante non è partecipare, ma vincere. (AlFb 2010: 76) 
"L'importante e' partecipare" come disse il tizio gettandosi nell'ammucchiata. 
(Internet: Disse) 
 
L’occasione fa l’uomo ladro. (GUA; LAP O 24; SCH 3879) 
Si dice che l’occasione fa l’uomo ladro, ma anche per la donna non ci metterei la 
mano sul fuoco. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 45) 
L’occasione fa l’uomo ministro. (Marchesi 2013 [1965]: 212) 
L’occasione fa l’uomo onesto. (Pontiggia 1991: 99) 
L’occasione fa l’uomo ladro e il partito lo fa sindaco. (G. Clericetti, cit. in Iazzetta 
1999: 35) 
L’occasione fa l’uomo spendaccione. (Fusi 2006: 33) 
 L’occasione fa l’Uomo Ragno. (Franco – Di Stefano 2007: 216) 
 
L’occhio del padrone ingrassa il cavallo. (GUA; LAP O 85; SCH 3887) 
L’occhio del padrone ingrassa il motore. (Marchesi 2013 [1965]: 213) 
L’occhio del padrone ingrassa il padrone. (Marchesi 2013 [1971]: 36) 
L’occhio del padrone / fa dimagrire il cavallo. (Pontiggia 1991: 100) 
 L’occhio del cavallo ingrassa il padrone. (Internet: Uffa) 
 
Lontan[o] dagli occhi, lontan[o] dal cuore. (GUA; LAP O 62; SCH 3092) 
Lontano dagli occhi, lontano dal cuore. Che siano le emorroidi? (Mingardi 2012: 
127) 
 
L’ospite è come il pesce: dopo tre giorni puzza. (GUA; LAP O 616; SCH 4069) 
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L’ospite è come il pesce: dopo tre giorni nuota. (Pubblicità per «Il Gambero Rosso», 
cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 24)  
Il pesce è come l'ospite, dopo 3 giorni puzza. (AlFb 2010: 13) 
L’ospite è come il pesce: innervosisce il gatto. (Internet: Fincipit) 
 
L’ozio è il padre dei (di tutti i) vizi. (GUA; LAP O 716; SCH 4082) 
L’odio è il padre / delle sevizie. (Marchesi 2013 [1965]: 210) 
La salute è la madre degli stravizi. (Marchesi 2013 [1971]: 40) 
L’ozio è il padre di tutti i vizi e davvero è un buon padre. (Della Mea 1992: 21) 
GENEALOGIA / L’ozio è il padre dei vizi e il lavoro è il padre delle virtù. E tutti e 
due sono i nonni del sonnellino pomeridiano. (Clericetti 1993: 62)  
L’ozio è il padre dei miei cugini. (Maurizio Sangalli, cit. in Gino & Michele – Molinari 
2004: 241) 
Lo zio è il padre dei tizi. (Mingardi 2012: 128) 
L’ozio è il padre dei vizi. La prostata, la tomba. (Gervaso 2015: 1277) 
 
L’ultimo chiuda (chiude) la porta. (LAP U 85; SCH 5664) 
La coppia aperta funziona benissimo purché l’ultimo chiuda la porta. (Francesca 
Mazzantini, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 371) 
 
L’unione fa la forza. (GUA; LAP U 112; SCH 5674) 
L’unione fa lo sciopero. (Marchesi 2013 [1965]: 210) 
L’ormone fa la forza. (Internet: Risata) 
 
L’uomo propone e Dio dispone. (GUA; LAP U 169; SCH 5700) 
L’uomo propone e Dio si indispone. (Marchesi 2013 [1965]: 205; cit. in Iazzetta 
1999: 19) 
 
Mai dire mai. (LAP M 169; SCH 3153) 
Ci sarà la fine del modo? Mai dire Maya. (Mingardi 2012: 143) 
Mai dire mais. (Internet : Nonciclopedia) 
 
Mala tempora currunt. (LAP T  378) 
Mafia tempora currunt. (Marchesi 2013 [1971]: 29) 
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Mal[e] comune, mezzo gaudio. (GUA; LAP M 379; SCH 3160) 
Mal costume, mezzo gaudio. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 53) 
Malcostume / grande gaudio. (Marchesi 2013 [1965]: 205) 
Mal comune… cazzi loro. (Mingardi 2012: 118) 
Mal costume tutto gaudio. (Scritta sui muri, tratta da Internet: Star walls) 
Mal comune, epidemia. (Internet: Noncitazioni) 
 Mal comune, mezzo claudio! (Franco – Di Stefano 2007: 217) 
 Mal cognome mezzo gaudio. (Campanaro 2008: 17) 
 
Male non fare, paura non avere. (LAP M 390; SCH 3190) 
Male non fare / paura devi avere. (Marchesi 2013 [1965]: 211)  
Male non fare… aaah, continua pure. (Mingardi 2012: 125) 
 
Meglio solo (soli) che male accompagnato (accompagnati). (GUA; LAP S 1593; 
SCH 3322) 
Meglio solo che tra due guardie. (Marchesi 2013 [1965]: 208) 
Meglio donna che male accompagnata. (Cucciari 2006) 
Meglio vedove che male accompagnate. (Signoris 2011: titolo). 
Meglio soli che sempre incazzati. (Internet: Twitter) 
 
Meglio sudare che tremare. (LAP S 2193; SCH 3323) 
 È meglio sudare per il caldo che sudare per il freddo. (Franco – Di Stefano 2007: 
219; Campanaro 2008: 19) 
 
Meglio tardi che mai. (GUA; LAP T 115; SCH 3324) 
Meglio bastardi che mai. (Italo Cremona – Mino Maccari, cit. in Ruozzi 1996: 502) 
Meglio patriottardi che mai. (Marchesi 2014 [1963]: 72) 
Arrivano i primi acciacchi. La vecchiaia si attacca qua e là. Be’! Meglio tardi che 
sempre. (Marchesi 2014 [1963]: 113) 
Meglio tardona che mai. (Marchesi 2013 [1965]: 206) 
Meglio tordi che mais. (Marchesi 2013 [1965]: 209) 
Meglio mardi che tai. (Mingardi 2012: 128) 
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"Meglio tarli che mai" come diceva un antiquario. (Groucho – Dylan Dog, cit. in 
Internet: Pensierieparole) 
 
Meglio un uovo oggi che una gallina domani. (GUA; LAP U 211; SCH 3346) 
Meglio un ambo oggi che una gallina domani. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 97) 
Meglio un uovo oggi che una gallina domani? O meglio una gallina oggi che un uovo 
domani? Tutte balle: meglio un coniglio e chi se ne frega se non fa l’uovo. (Della 
Mea 1992: 13)  
MEGLIO… / Meglio una gallina oggi e una gallina domani. (Claricetti 1993: 48) 
Conoscete il detto: «Meglio un uovo oggi che una gallina domani»? A casa mia si è 
trasformato in «Niente uovo oggi e niente gallina domani». (Cremona 2003: 82) 
Meglio un nuovo oggi che un antiquariato domani. (Fusi 2006: 103) 
Meglio un uomo oggi. (Cucciari 2009: titolo) 
Meglio un uovo oggi e… una gallina domani. (Mingardi 2012: 120) 
"Meglio una gallina oggi che un uovo domani", come disse il gallo. (Internet: Disse) 
 
Meglio [vivere] un giorno da leone che cento (cent'anni) da pecora. (GUA; LAP 
L 457; SCH 3336) 
È meglio vivere un giorno da beone che cent'anni da astemio. (Gino Patroni, cit. in 
Internet: Aforismario) 
Meglio cento giorni in galera che un giorno con un leone. (Totò, cit. in Amorosi 
2003a: 78) 
Ma tra un giorno da leone e cento da pecora non se ne potrebbero fare cinquanta 
da orsacchiotto? (Massimo Troisi, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 404) 
Meglio cento giorni da leone che uno da pecora. (AlFb 2010: 10) 
 
Melius [est] abundare quam deficere. (LAP A 42) 
Melius abundare quam defecare. (Internet: Fincipit) 
 Meglio abundare che deficitir in primis . (Bartezzaghi 2007: 174) 
 
Mens sana in corpore sano. (GUA; LAP M 1226; SCH 3356; vedi anche “Mente sana 
in corpo sano”) 
Mens sauna in corpore fauno. (Marchesi 2013 [1971]: 59) 
Mens sana in corpore sardo. (Consul – Regola 2007: 55) 
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Mens sana si risparmia lo psicanalista. (Internet: Fincipit) 
 
Mente sana in corpo sano. (GUA; LAP M 1226; SCH 3356; vedi anche “Mens sana in 
corpore sano”) 
Mente malata in corpo sano. (AlFb 2010: 79) 
 
Moglie e buoi dei paesi tuoi. (GUA; LAP M 1632; SCH 3402) 
Mogli e teddy-boys – De’ paesi tuoi. (Italo Cremona – Mino Maccari, cit. in Ruozzi 
1996: 520) 
Mogli e buoi… hanno le corna. (Fontana 2005: 15) 
Tasse e buoi dei paesi tuoi. (Fusi 2006: 95) 
Moglie e buoi dei Paesi Bassi. (Internet: Rasoiate) 
 Paesi e buoi dei paesi tuoi. (Bartezzaghi 2007: 185) 
 Corna e buoi dei paesi tuoi. (Franco – Di Stefano 2007: 217; Campanaro 2008: 
16) 
 
Molti nemici, molto onore. (LAP N 234) 
Molti amici molto onore. (AlFb 2010: 54) 
“Tanti nemici, tanto onore”, diceva Mussolini. “Tanti nemici, tanto terrore”, dico io. 
(Gervaso 2015: 1129) 
 
Molti sono i chiamati ma (e) pochi gli eletti. (LAP E 45; SCH 3421) 
Pochi sono i chiamati, / ma molti gli eletti. (Pontiggia 1991: 102) 
 
Mors tua, vita mea. (SCH 3456) 
Mort tua, vita mia. (Totò, cit. in Amorosi 2003a: 87) 
Ricordatevi quel vecchio detto siciliano: Mors tua… (Totò, cit. in Amorosi 2003a: 
88) 
 Mort tua, vita mea. (Bartezzaghi 2007: 182) 
 Mortis tuas, vitam mia. (Campanaro 2008: 10) 
  
Morto un papa, se ne fa un altro. (GUA; LAP P 361; SCH 3462) 
Morto un pappa se ne fa un altro. (Marchesi 2013 [1965]: 212; cit. in Iazzetta 1999: 
42) 
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"Morto un pappa se ne fa un altro..." come disse la prostituta quando mori' il suo 
protettore. (Internet: Disse) 
 
Muoia (cada) Sansone con tutti i Filistei. (LAP S 261)  
 Muoia Sansone con tutti i Piagnistei. (Franco – Di Stefano 2007: 213) 
 Che muoia Danone e tutti i filistei. (Internet: Uffa) 
 Muoia Sansone con tutti i figli sterili. (Internet: Uffa) 
 
Natale con i tuoi [e] Pasqua con chi vuoi. (GUA; LAP N 92; SCH 3482) 
LE FESTE COMANDATE / Natale / con i tuoi, / Pasqua / con chi vuoi tu, / il resto 
con la TV. (Clericetti 1993: 28) 
Natale con i tuoi, Pasqua con chi vuoi, Ferragosto sul Pordoi. Iolalaiuuu. (Mingardi 
2012: 125) 
 
Né di Venere né di Marte né (non) si sposa né si parte [né si dà principio 
all’arte]. (GUA; SCH 3498) 
 Di Venere e di Marte non si sposa, non si parte, non si dà principio all’arte. Non fa 
ridere ed è il proverbio più pirla che abbia mai sentito. (Oreglio 2004: 87) 
 
Nel dubbio astieniti. (GUA; LAP D 1186; SCH 3521) 
Nel rischio astienti. (Marchesi 2013 [1965]: 214) 
Nel dubbio… dubita. (Fusi 2006: 104) 
 
Nella botte piccola c’è il vino buono (ci sta il buon vino); Nelle botti piccole ci 
sta il vino buono. (GUA; LAP B 787; SCH 3530)  
Nella botte piccola c’è poco vino. (Mingardi 2012: 129) 
 
Nessuna (nulla) nuova, buona nuova. (GUA; LAP N 592; SCH 3559) 
Nessuna nuora / buona nuora. (Marchesi 2013 [1965]: 209) 
Nessuna notizia, cattive notizie. (AlFb 2010: 18) 
 
Ne uccide (ammazza) più la lingua (penna) che la spada. (GUA; LAP L 699-700, 
SCH 3494) 
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NEOPROVERBIO / Ancora ne uccide più la fame che l’inquinamento. (Clericetti 
1993: 57) 
Ne uccide più la spada che la penna. (AlFb 2010: 9) 
 
Noblesse oblige. (LAP N 379) 
Faiblesse oblige. (Mino Maccari, cit. in Ruozzi 1996: 487) 
Noblesse òblige: la nobiltà è obbligatoria. (Totò, cit. in Amorosi 2003a: 97) 
 
Non bisogna cercare il pelo nell’uovo. 
 Non cercare il pelo nell’ovulo. (Franco – Di  Stefano 2007: 220) 
 [+ È inutile cercare un ago nel pagliaio] Non cercare il pelo nel pagliaio. 
(Franco – Di Stefano 2007: 219) 
 
Non [bisogna] fare al passo più lungo della gamba. (GUA; SCH 3699; vedi anche 
“Bisogna fare il passo secondo la propria gamba”) 
Mai fare il passo più lungo della… banca. (Mingardi 2012: 123) 
Il passo più lungo della gamba lo faccio solo se qualcuno mi spinge. (Gervaso 2015: 
782) 
 Mai fare il passo più lungo della scarpa. (Internet: Uffa) 
 
Non bisogna mettere il carro davanti (innanzi) ai buoi. (GUA; LAP C 836; SCH 
3611) 
[+ È inutile chiudere la stalla quando sono scappati i buoi] Non mettere la 
stalla davanti ai buoi scappati. (Internet: Rasoiate) 
 Non mettiamo il carro davanti ai buoi, ma lasciamo i buoi dietro al carro. 
(Giovanni Trapattoni, cit. in Bartezzaghi 2007: 98; Molinari 2011: 36) 
 [+ Voi suonerete le vostre trombe, noi suoneremo le nostre campane] Se 
voi mettete il carro davanti ai buoi, noi suoneremo le nostre campane. 
(Bartezzaghi 2007: 82) 
 
Non bisogna (è inutile) mettere tanta (troppa) carne al fuoco. (GUA; SCH 2469) 
 [+ Bisogna aver più frecce al proprio arco] C’è maggior carne al fuoco al 
nostro arco, anche se l’arco lancia le frecce. (Giovanni Trapattoni, cit. in 
Bartezzaghi 2007: 98) 
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Non cade foglia che Dio non voglia. (GUA; LAP D 402; SCH 3615)  
Non cade foglia che netturbino non voglia. (Fusi 2006: 39) 
 
Non c’è due senza tre. (GUA; LAP T 884; SCH 3624) 
Non c’è lue senza te. (Italo Cremona – Mino Maccari, cit. in Ruozzi 1996: 520) 
Non c’è lue senza re. (Marchesi 2013 [1965]: 206) 
Non c’è tre senza due. (Marchesi 2013 [1971]: 21) 
Non c’è due senza tre e, se hai della sfiga… anche quattro… cinque. (Mingardi 2012: 
121) 
 
Non c’è fumo senza fuoco (arrosto). (GUA; LAP F 1577; SCH 3752) 
Non c’è fumo senza arresto. (Fusi 2006: 38) 
 
Non c’è peggior cieco di chi non vuol vedere. (GUA; LAP C 1560; SCH 3640) 
Non c’è maggior cieco / di quello che vuole vedere. (Pontiggia 1991: 100) 
 
Non c’è peggior sordo di chi non vuol sentire. (GUA; LAP S 1659; SCH 3642) 
Non c’è miglior sordo di uno senza orecchie. (Oreglio 2002: 106) 
Non c’è peggior sordo di chi è sordo veramente. (Aldo, Giovanni e Giacomo, cit. in 
Gino & Michele – Molinari 2004: 139) 
Non c'è peggior sordo di chi non può sentire. (AlFb 2010: 24) 
Non c’è peggior sordo di quello a cui chiedi i soldi. (Fusi 2006: 33) 
Non c’è peggior sordo di chi non può sentire. (Internet: Risata) 
 Non c’è peggior sordo di chi non vuol capire. (Campanaro 2008: 12)  
 
Non c’è rosa senza spine. (GUA; LAP R 922; SCH 3647) 
Non c’è cosa senza spinta. (Marchesi 2013 [1965]: 206) 
Non c’è birra senza spina. (Oreglio 2002: 110) 
Non c’è rosa senza quei fastidiosissimi venditori extracomunitari. (Internet: Stupidi 
proverbi) 
 
Non c’è sabato senza sole [non c’è donna senza amore, non c’è prato senza 
erba, non c’è culo senza merda]. (GUA; LAP S 3). 
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Non c’è sabato senza / Autostrada del Sole. (Marchesi 2013 [1965]: 210) 
 
Non dire quattro (gatto) se non l’hai nel sacco. (GUA; LAP Q 136; SCH 3667) 
Non dire cuore se non l’hai nel petto. (Italo Cremona – Mino Maccari, cit. in Ruozzi 
1996: 512) 
Non dire quattro / se non hai il contratto. (Marchesi 2013 [1965]: 210) 
Non dire quattro finché son le tre e mezza. (Mimmo Artana, cit. in Gino & Michele – 
Molinari 2004: 344) 
Non dire ratto se in casa non hai il gatto. (Fusi 2006: 16) 
Non dire gatto… se è un cane. (Mingardi 2012: 119) 
Non dire gatto se non ce l'hai nel sacco, ma soprattutto non dire mulo... (Internet: 
Perlaio) 
Non dire sacco se non ce l’hai nel gatto. (Internet: Risata) 
 
Non è bello quel (ciò) che è bello, ma è bello quel (ciò) che piace. (GUA; LAP B 
316; SCH 3674) 
Non è bello ciò che è bello, se non è bello. (Mingardi 2012: 128) 
Non è bello ciò che è bello ciò che è bello, figuriamoci ciò che è brutto. (Internet: 
Noncitazioni) 
 
Non è tutto oro quello (quel) che luccica (riluce). (GUA; LAP O 510;  SCH 3691) 
Non è tutto loro quello che luccica. (Gavino Sanna, slogan elettorale) 
 Non è tutto oro quello che cola. (Bartezzaghi 2007: 21) 
 Non è vero che tutto ciò che luccica! (Bartezzaghi 2007: 185) 
 Non tutto è oro quel che è lucciola. (Franco – Di Stefano 2007: 215) 
 Non è tutto rosa quello che luccica. (Franco – Di Stefano 2007: 217; Campanaro 
2008: 9) 
 Non è tutto oro quello che illumina. (Franco – Di Stefano 2007: 218) 
 
Non fare agli altri quello che non vorresti [che] fosse fatto a te. (GUA; LAP F 
237; SCH 3696) 
Fai agli altri quello che farebbero a te. (Richard Nixon, cit. in Guerri 2007: 255) 
Non fare ad altri ciò che vorresti fosse fatto a te. (Italo Cremona – Mino Maccari, cit. 
in Ruozzi 1996: 513) 
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Non fare agli altri ciò che vorresti fosse fatto a te. (Marchesi 2013 [1965]: 212) 
Fai al prossimo tuo tutto quello che il prossimo tuo fa a se stesso e assumi un’aria 
simpatica. (George Ade, cit. in Gino & Michele - Molinari 2004: 122) 
Fai agli altri quello che gli altri farebbero a te, ma fallo prima. (Edward Noyes 
Westcott, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 393) 
Non fare agli altri quello che vorresti fare a Vittorio Sgarbi. (Anonimo, cit. in Gino & 
Michele – Molinari 2004: 399) 
Non fare agli altri quello che non vorresti fosse fatto a te. E se glielo fai, che almeno 
godano. (Mingardi 2012: 123) 
 
Non parlare di (nominare la) corda in casa dell’impiccato; In casa 
dell’impiccato non parlare di corda. (GUA; LAP C 2201; SCH 3728) 
Non parlate di gambe lunghe in casa dell’accorciato. (Marchesi 2014 [1963]: 128) 
Non tagliate la corda in casa dell’impiccato. (Marchesi 2013 [1971]: 26) 
Mai parlare di corda in casa dell’impiccato. / Non usate mai le parole 
«elettrizzante» e «galvanizzato» in casa del condannato alla sedia elettrica. / 
Non citate mai la rivoluzione francese in casa del ghigliottinato. / Non dite mai 
«cazzo!» in casa dell’evirato. / Ma soprattutto non dite mai «stronzo!» a Mike 
Tyson. (Egidio Morretti, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 81) 
 
Non rimandare a domani quello che puoi fare oggi. (GUA; SCH 3736) 
Non fare oggi ciò che non potrai fare domani. (Italo Cremona – Mino Maccari, cit. in 
Ruozzi 1996: 512)  
FARE / Non fare oggi quello che qualcuno può fare per te domani. (Clericetti 1993: 
59)  
Non rimandare a domani quello che puoi fare dopodomani. (Anonimo, cit. in Gino & 
Michele – Molinari 2004: 56) 
Non ho mai rimandato all’indomani quello che potevo rinviare all’infinito. (Gervaso 
2015: 213) 
Non fare mai oggi quello che puoi rimandare a domani. (Internet: Pensierieparole)  
Non fare oggi quello che può fare domani qualcun altro. (Internet: Nato stanco) 
Goloso: persona che non rimanda mai a domani quello che può mangiare oggi 
(Internet: Uffa) 
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Non sappia la sinistra quello che fa la destra. (GUA) 
«Non sappia la tua sinistra ciò che fa la mia destra». (Mino Maccari, cit. in Ruozzi 
1996: 487) 
Non sappiano i piedi ciò che fa la testa. (Italo Cremona – Mino Maccari, cit. in Ruozzi 
1996: 521) 
Non far sapere alla mano destra quello che fa la sinistra, ma soprattutto non far 
fare anche alla sinistra quello che già fai benissimo con la destra. (Oreglio 2004: 
91) 
 
Non si deve lasciare il certo per l’incerto (Mal si lascia il certo per [prendere] 
il forse). (GUA; LAP C 1325-1326; SCH 3163) 
Non lasciare l’incerto / per il certo (Pontiggia 1991: 100) 
 
Non si giudica un libro dalla copertina. 
Non si giudica un’app dalla sua icona. (Internet: Proverbi 2.0) 
 
Non si può avere la botte piena e la moglie ubriaca. (GUA; LAP B 792; SCH 3775) 
 Non potete avere la botte piena e la moglie vuota. (Bartezzaghi 2007: 21)  
 Vuoi la botte piena e la moglie incinta? (Bartezzaghi 2007: 22) 
 
Non si vive di solo pane. (LAP V 1092; SCH 3796) 
Non si vive di sole idee. (Marchesi 2013 [1971]: 62) 
 
Non svegliare (destare/toccare/stuzzicare) il can che dorme. (GUA; LAP C 366; 
SCH 3663) 
 [+ Can che abbaia non morde] Non svegliare il can che abbaia. (Bartezzaghi 
2007: 19) 
 
Non tutte le ciambelle riescono col (con il) buco. (GUA; LAP C 1509; SCH 3811) 
L'opulenza femminile è un dono, ma non tutte le opulenze riescono col buco. (Totò, 
cit. in Amorosi 2003: 18) 
Non tutte le ciambelle riescono col buco, ma è altrettanto vero che non attorno a 
tutti i buchi c’è una ciambella. (Oreglio 2002: 114) 
Non tutte le ciambelle servono per stare a galla. (Fusi 2006.48) 
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Non tutte le ciambelle riescono col buco… Soprattutto se è un travestito. (Mingardi 
2012: 26) 
 Non tutte le ciambelle escono dal buco. (Franco – Di Stefano 2007: 215) 
 Non tutte le bistecche riescono col buco. (Franco – Di Stefano 2007: 216) 
 Non tutte le ciambelle riescono coll’uovo. (Franco – Di Stefano 2007: 222) 
 Non tutte le ciambelle escono col bruco. (Internet: Uffa) 
 
Non tutto il male (tutti i mali) vien[e] (vengono) per nuocere. (GUA; LAP M 
382; SCH 3819) 
La madre di tua moglie è morta? Bene! Non tutti i mali vengono per suocere. (Totò, 
cit. in Amorosi 2003a: 13) 
Non tutto il sale viene per cuocere. (Internet: Aenigmatica) 
"Non tutti i mali vengono per nuocere", come disse il dottore al malato. (Internet: 
Disse) 
Non tutto il male vien dalle suocere. (Internet: Fincipit) 
 
Non vendere (si vende/si può vendere) la pelle dell’orso prima di averlo 
ucciso (ammazzato/preso). (GUA; LAP O 563; SCH 3832) 
 Non vendiamo la pelle prima dell’orso. (Franco – Di Stefano 2007: 219; 
Campanaro 2008: 18) 
 
Nulla (niente) di nuovo sotto il sole. (LAP N 599; SCH 3586) 
Niente di nuovo sotto il Sole dell’Avvenire. (Marchesi 2013 [1971]: 32)  
 
Occhio non vede, cuore non duole. (GUA; LAP O 59; SCH 3894) 
«Occhio non vede, cuore non duole»: ditelo a un cieco. (Della Mea 1992: 14) 
Occhio non vede… cuore non vuole. (Mingardi 2012: 125) 
Occhio non vede, vai a sbattere. (Internet: Risata) 
Occhio non vede, sarà cataratta. (Internet: Noncitazioni) 
Occhio non vede, cuore non duole. Fegato, insomma. (Internet: Perlaio) 
Occhio non vede, culo non rode. (Internet: Radicamenti) 
 Occhio non duole, cuore non vede. (Bartezzaghi 2007: 185) 
 Cuor non vede, cuor non sente. (Franco – Di Stefano 2007: 218; Campanaro 
2008: 16) 
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Occhio per occhio, dente per dente. (GUA; LAP O 58; SCH 3895) 
GHEMAL NASSER: / Occhio per occhio, Nasser perdente. (Marchesi 2013 [1967]: 
81) 
Occhio per occhio, sessantaquacchio. (Mingardi 2012: 127) 
Occhio per occhio, occhio al quadrato. (Cheyenne 77 – Dan 74 2012: 56) 
 Otto per otto, dente per dente. (Franco – Di Stefano 2007: 219; Campanaro 2008: 
18) 
 Occhio pinocchio dente perdente. (Franco – Di Stefano 2007: 219) 
 
O Cesare o niente (nessuno). (GUA; LAP C 1358; SCH 3870)  
O cesare o Niccolò. (GUA; LAP C 1360; SCH 3870) 
O Cesare o qualcos’altro. (Pontiggia 1991: 100) 
 
Oggi a me, domani a te. (GUA; LAP O 165; SCH 3898) 
Oggi a me, domani a me. (Pontiggia 1991: 103) 
Oggi a me, domani pure. (Fusi 2006: 104) 
 
Ogni formica ama il suo buco. (GUA; LAP F 1109; SCH 3939) 
Ogni drogato ama il suo buco. (Fusi 2006: 37)  
 
Ogni lasciata è persa. (GUA; LAP F 1159; SCH 3949) 
Ogni lasciata… prima o dopo si vendica. (Mingardi 2012: 128) 
 Ogni perduta è persa. (Franco – Di Stefano 2007: 221) 
 
Ogni medaglia ha il suo rovescio. (GUA; LAP M 1074; SCH 3957) 
Ogni rovescio ha la sua medaglia. (Marchesi 2013 [1965]: 211) 
 
Ogni promessa è debito. (GUA; LAP 2769; SCH 3974) 
Ogni promessa è indebita. (Mingardi 2012: 128) 
 
Ogne scarrafone è bello a mamma soja. (LAP S 540) 
Ogni lecitina è bella a’ mamma soia. (Anonimo, cit. in Iazzetta 1999: 29) 
 
Ognuno è amico di chi ha un buon fico. (GUA; SCH 4013) 
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Ognuno è amico di chi ha tante belle amiche. (Fusi 2006: 11) 
 
Ognun[o] per sé e Dio per tutti. (GUA; LAP O 177; SCH 4027) 
Uno per sé e Dio… quasi per tutti. (Mingardi 2012: 122) 
 
Ognuno tira (porta) l’acqua al suo mulino. (GUA; LAP A 177; SCH 4029) 
 Ognuno tira la barca al proprio mulino. (Franco – Di Stefano 2007: 220) 
 
O la va o la spacca. (LAP D 204; SCH 3873)  
 O la spa o la vacca! (Franco – Di Stefano 2007: 219) 
 
Omnia munda mundis. (SCH 4039) 
 Omnia munda mundis. Traduzione: tutto il mondo è paese. (Perboni 2010: 30) 
 
Paese che vai, usanza che trovi. (GUA; LAP U 245; SCH 4095) 
Paese che vai frana che trovi: paese piccolo, frana piccola. Se vuole una frana 
Appenninica deve andare come minimo sulle Alpi. (Totò, cit. in Amorosi 2003a: 
77) 
Gli americani per applaudire fischiano: paese che vai, americani che trovi. (Totò, 
cit. in Amorosi 2003: 114) 
Paese che vai, un’uniforme che trovi. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 73) 
Paese che vai, tasse che trovi. (Fusi 2006: 29) 
Paese che vai, tassa di soggiorno che trovi. (Internet: Fincipit) 
 
Partire è [come] un po’ morire; Partire è come [un po’] morire. (GUA; LAP P 
612; SCH 4164) 
Morire è un po’ partire. (AlFb 2010: 79) 
«È vero che Partire è un po' morire?» / «Beh, dipende dalla compagnia aerea!» 
(Internet: Uffa)  
 
Parenti serpenti [cugini assassini, fratelli coltelli]. (GUA; LAP P 417; SCH 4139) 
Parentesi serpentesi. (Campanile 2014 [1978]: 27) 
 
Patti chiari, amicizia lunga (amici cari). (GUA; LAP P 766; SCH  4182) 
231 
 
Patty Pravo, amicizia lunga. (Canzone: Rivera 2014) 
Patti chiari… Walter Pravo. (Fabrizio Fontana, cit. in Internet: Freddure) 
 Patti chiari, amicizia allunga. (Franco – Di Stefano 2007: 218) 
 
Per un punto Martin perse la cappa. (GUA; LAP P 2975; SCH 4377) 
Come si chiamava Martino prima di perdere la cappa? Martinko? (Internet: 
Rasoiate) 
 Per un punto Martin perse la tappa. (Internet : Uffa) 
 
Piove sempre sul bagnato. (GUA; LAP P 1856) 
Se piove sul bagnato, è inutile ripararsi… pioverà anche lì. (Mingardi 2012: 77) 
 
Poeti si nasce, non si diventa. (GUA) 
Giovani non si nasce, si diventa. (Mino Maccari, cit. in Ruozzi 1996: 484) 
Caporali si nasce, non si diventa. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 62) 
Se non sapete fare il calzolaio, fate il farmacista. Calzolai si nasce, non si diventa. 
(Totò, cit. in Amorosi 2003: 131) 
 
Poeti (poeta) si nasce, oratori (oratore) si diventa. (GUA; LAP P 2015, SCH 
4498) 
Io ladro sono e ladro resto, non derogo. Ladri si nasce, facchini si diventa. (Totò, cit. 
in Amorosi 2003: 44) 
GENERAZIONI / Figli si nasce, genitori si diventa, nonni ci si trova. (Clericetti 1993: 
23) 
Campioni si diventa. Secondi o terzi si nasce. (Massimo Bucchi, cit. in Gino & Michele 
– Molinari 2004: 108) 
Critici si nasce, artisti si diventa, pubblico si muore. (Achille Bonito Oliva, cit. in Gino 
& Michele – Molinari 2004: 53) 
Plebeo si nasce. Con l’IMU, si diventa. (Gervaso 2015: 1108) 
Proletari si nasce; borghesi si diventa. (Gervaso 2015: 1109) 
Barbosi si nasce. Barbuti si diventa. (Gervaso 2015: 1140) 
Flauti si nasce. Tromboni si diventa. (Gervaso 2015: 1182) 
Ricchi si diventa; avari si nasce. (Gervaso 2015: 1392) 
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Prevenire è meglio che curare. (SCH 4255) 
Prevenire è meglio, ma voi fatevi curare. (Internet: Mortacci) 
 
Quando c’è la salute, c’è tutto. (LAP S 171; SCH 4646) 
Quando c’è la salute c’è tutto. Quando non c’è la salute c’è lutto. (Marchesi 2014 
[1963]: 129; cit. in Bianchi – Bianco 2007: 97) 
Quando c’è la salute / c’è rutto. (Marchesi 2013 [1965]: 207) 
La salute è tutto. Purché ci sia il resto. (Gervaso 2015: 1469) 
 
Quando il gatto non c’è (la gatta è in paese/manca la gatta), i topi ballano. 
(GUA; LAP G 224; SCH 4680) 
Quando il gatto non c’è… mi mangio il suo kitekat! (Fontana 2005: 36) 
 Quando il gatto non c’è manca. (Campanaro 2008: 248) 
 
Quando la volpe non arriva all’uva, dice che è acerba. (LAP V 1273) 
Se la volpe non arriva all’uva, prende la scala. (Internet: Twitter) 
 
Quando si chiude una porta [spesso] s’apre (si apre) un portone; Si chiude 
una porta e s’apre un portone. (GUA; LAP P 2225; SCH 5270) 
Si chiude una porta, si spalanca un… tombino. (Mingardi 2012: 119) 
Quando si chiude una porta, spera di non aver dimenticato le chiavi. (Internet: 
Stupidi proverbi) 
 
Quattro occhi vedono meglio (più) di (che) due. (GUA; LAP O 79; SCH 4811) 
 Quattro occhi vedono meglio di uno. (Bartezzaghi 2007: 129) 
 
Raglio d’asino non giunse (giunge/arriva/arrivò) mai in (al) cielo. (GUA; LAP 
R 124; SCH 4862) 
Raglio d’asino vince il festival. (Marchesi 2013 [1965]: 209) 
 
Repetita iuvant. (LAP R 374) 
Repetita non iuvant. (Consul – Regola 2007: 85) 
 Repetita Juventus! (Bartezzaghi 2007: 47) 
 Repentina juvant. (Bartezzaghi 2007: 81) 
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Ride (riderà) bene chi ride (riderà) [per/l’] ultimo. (GUA; LAP R 538; SCH 4894) 
Rita bene chi rita l’ultimo. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 75) 
Ride bene chi trova il posteggio. (Fusi 2006: 17) 
Ride bene chi non ha l’apparecchio ai denti. Fusi 2006: 44) 
 Ride bene chi arriva ultimo. (Campanaro 2008: 22) 
 Sai bene quel che dicono, “Ride ultimo chi ride ultimo”. (David Cassidy, cit. in 
Molinari 2011: 47) 
 
Roma caput mundi, Venezia secundi. (GUA) 
Roma caput mundi regit orbis frena rotundi.  (LAP R 842) 
 Roma Capodimonte. (Franco – Di Stefano 2007: 222) 
 
Roma non fu fatta in un giorno. (GUA; LAP R 838; SCH 4936) 
 Roma non è stata bruciata in un giorno solo. (Molinari 2011: 46) 
 
Rosso di sera, bel (buon) tempo si spera [rosso di mattina, mal tempo 
s’avvicina (acqua vicina)]. (GUA; LAP R 975; SCH 4945) 
Rosso di sera / Malagodi si dispera. (Marchesi 2013 [1965]: 211) 
Rosso di sera, anche domani con il mal di testa. (Scritta su t-shirt, tratta da Internet: 
Shophappiness) 
Rosso di sera, ma non se c’è il pesce. (Internet: Fincipit) 
  Bel tempo di sera, bel tempo si spera. (Miranda 1987: 72) 
 Rosso si spera, bel tempo di sera. (Internet: Uffa) 
 
Salutare è cortesia, rendere il saluto (rispondere) è obbligo (dovere). (GUA; 
LAP S 165; SCH 4963) 
Salutare è cortesia. Rendere il saluto e pensare “chi cazzo è?” è obbligo. (Internet: 
Proverbi rifatti) 
 
San Tommaso non crede se non ci mette il naso. (LAP T 675) 
Santa Tommasa non ci crede se non ci mette la Nasa. (Marchesi 2013 [1971]: 71) 
 
Sbagliando s’impara. (GUA; LAP S 473; SCH 5019) 
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Intransigente. Sbagliando si spara. (Marchesi 2014 [1963]: 33) 
Querelando si para. (Marchesi 2013 [1965]: 205)  
Insegnando si impara. (Marchesi 2013 [1965]: 212) 
Imparando si sbaglia. (AlFb 2010: 10) 
Sbagliando s’impreca. (Internet: Twitter) 
 
Scherza coi (con i) fanti e lascia stare i santi. (GUA; LAP S 587; SCH 5030) 
Scherza coi finti e lascia stare i tonti. (Italo Cremona – Mino Maccari, cit. in Ruozzi 
1996: 518) 
 
Scherzo/i (gioco) di mano, scherzo/i (gioco) di villano. (GUA; LAP S 599; SCH 
2827) 
Scherzi di manette, scherzi di villanetti. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 70) 
Gioco di mano divento cieco. (Fontana 2005: 15) 
 
Scusa non richiesta, accusa manifesta. (GUA; SCH 5051; vedi anche “Excusatio 
non petita, accusatio manifesta”) 
Scusa non richiesta / apriamo una bella inchiesta. (Marchesi 2013 [1965]: 211) 
 
Se la montagna non va da Maometto, Maometto va alla montagna; Se 
Maometto non va alla montagna, la montagna va a Maometto. (LAP M 658; 
SCH 5114) 
Mi domando: ma che faccia avrà fatto Maometto quando la montagna gli ha 
bussato alla porta? (Walter Valdi, cit. in Iazzetta 1999: 31; Gino & Michele – 
Molinari 2004: 43) 
Ho sentito alla radio che anche quest’anno il papa andrà in vacanza in montagna. 
Ho pensato: Maometto era più fortunato. Lui in montagna ci andava un anno sì e 
un anno no. (Paolo Rossi, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 170) 
Se la montagna non va da Maometto, Maometto se ne frega e va al mare. (Internet: 
Drzap) 
  
Se non è zuppa è pan bagnato. (GUA; LAP Z 160; SCH 5134) 
Se non è zoppa è pan bagnato. (Italo Cremona – Mino Maccari, cit. in Ruozzi 1996: 
519) 
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 Se non è zuppa è pan carré. (Franco – Di Stefano 2007: 215) 
 Se non è zuppa è pan grattato (Internet: Uffa)  
 
Se son rose fioriranno [se son spine pungeranno]. (GUA; LAP R 948; SCH 5182)   
Se son rose sfioriranno. (Marchesi 2013 [1971]: 24) 
Se son rose fioriranno, se son rose OGM fiorirai tu nell’annusarle. (Oreglio 2007: 
11) 
Se son rose appassiranno. (AlFb 2010: 26) 
Se son rose fioriranno. E se son cachi… (Internet: Twitter) 
Se son rose, pungono. (Internet: Fincipit) 
 Se son fiori, fioriranno. (Bartezzaghi 2007: 82; Campanaro 2008: 18) 
 
Si dice il peccato, ma non il peccatore. (GUA; LAP P 959; SCH 5276) 
Si dice il peculato ma non il peculatore. (Marchesi 2013 [1965]: 208) 
 
Signori si nasce. (SCH 5298) 
Signori si nasce. E io, modestamente, lo nacqui. (Totò, cit. in Gino & Michele – 
Molinari 2004: 78) 
Signori si nasce, cretini si muore. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 64) 
Adulti si nasce. (Gervaso 2015: 1435) 
 
Si rammenta il diavolo e spuntano le corna. (LAP D 281) 
Twitti del diavolo e ti ricontatta su WhatsApp. (Internet: Proverbi 2.0) 
 [+ Lupus in fabula] Si parla del lupo e spuntano le corna. (Bartezzaghi 2007: 19) 
 
Si vede la pagliuzza (scheggia) nell’occhio dell’altro (altrui) e non [si vede] la 
trave nel proprio; Vedi il bruscolo nell’occhio del prossimo e non la trave 
che hai nel tuo. (GUA; LAP B 945; SCH 5291) 
Preoccupati delle pagliuzze e le travi che si arrangino da sole. (Arthur Bloch, cit. in 
Gino & Michele – Molinari 2004: 31) 
 
Si vis pacem, para bellum. (LAP G 1327; SCH 1791) 
Si vis pacem para bellum, si vis bellum para culum. (Marchesi 2013 [1965]: 213) 
Si vis bellum, para pacem. (AlFb 2010: 52) 
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Si vive una volta sola. (LAP V 1093; SCH 5293) 
Non si vive neppure una volta. (Karl Kraus, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 
223) 
Si vive una sola volta. E qualcuno neanche una. (Woody Allen, cit. in Gino & Michele 
– Molinari 2004: 223) 
Si vive una volta. Sola. (Cucciari 2006: quarta di copertina) 
 
Sposa bagnata, sposa fortunata. (LAP S 1919; SCH 5386) 
Sposa bagnata, marito fortunato. (Oreglio 2004: 92) 
Sposa bagnata ha marito focoso. (Internet: Stupidi proverbi) 
 
Squadra che vince non si cambia. (LAP S 1996) 
Squadra che vince… non è l’Inter. (Fontana 2005: 15) 
Squadra che vince… ha pagato l’arbitro! (Fontana 2005: 52) 
 
Stretta la foglia, larga la via, dite la vostra che ho detto la mia. (LAP F 1021) 
Lunga la fila / stretta la via / fece un sorpasso / e così sia. (Marchesi 2013 [1965]: 
213) 
Stretta la foglia, larga la via, twittate la vostra che io twitto la mia. (Internet: 
Proverbi 2.0) 
 
Tale [la] madre, tale [la] figlia. (GUA; LAP M 61) 
Tale madre, tale figlia, tale matrigna, tale figligna. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 23) 
 
Tanto (molto) fumo e poco arrosto (poca brace). (LAP F 1583; SCH 3422) 
Io dico: donna moderna, più arrosto e meno fumo. (Cremona 2003: 82) 
Tutto fumo… e anche buono! (Fontana 2005: 18) 
Tutto fumo… Amsterdam. (Internet: Stupidi proverbi) 
 È tutto pollo e niente arrosto. (Bartezzaghi 2007: 128) 
 [+ Tutto muscoli e niente cervello] Il classico tipo tutto muscoli e niente 
arrosto. (Campanaro 2008: 11) 
 
Tanto tuonò che piovve. (GUA; LAP T 1070; SCH 5462) 
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Tanto piovve che tuonò. (AlFb 2010: 25) 
 
Tanto va la gatta al lardo che ci lascia lo zampino. (GUA; LAP G 215; SCH 5463) 
Tanto va la gatta al lardo che… non ce n’è più. (Mingardi 2012: 118) 
Tanto va la gatta al largo che deve accorrere il bagnino. (Fusi 2006: 48) 
Tanto va la gatta al lardo che le sale il colesterolo. (Internet: Spinoza forum)  
 Tanto va la gatta al lardo che ci lascia lo zampillo. (Franco – Di Stefano 2007: 215) 
 Tanto va la gatta al ladro che si mangia lo zerbino. (Franco – Di Stefano 2007: 
219) 
 Tanto va la gatta al largo che ci lascia lo zampino. (Bartezzaghi 2012: 141) 
 
Tentar non nuoce. (GUA; LAP T 477; 5508) 
Tentar non nuoce… sto cazzo! (Scritta sui muri, tratta da Internet: Star walls) 
Twittar non nuoce. (Internet: Proverbi 2.0) 
Tentar non cuoce. (Internet: Proverbi divertenti) 
 
Tira più un capello di donna che cento paia di buoi; Tira più un pelo di fica 
che un paio di buoi. (SCH 5527-5528) 
Come dice quel vecchio proverbio greco antico, tirano più due occhi belli che cento 
pariglie di buoi. (Totò, cit. in Amorosi 2003a: 62) 
Tira più un biglietto della Lotteria che cento paia di Buoni del Tesoro. (Marchesi 
2013 [1971]: 46)  
Tira più un tweet che un pelo di f...a. (Internet: Proverbi 2.0) 
 
Tra (fra) i due litiganti il terzo gode. (GUA; LAP L 809; SCH 2729) 
Tra i due litiganti il terzo scommette. (Marchesi 2013 [1965]: 205) 
Tra i due litiganti / il terzo le prende. (Pontiggia 1991: 102) 
Fra i due litiganti, il terzo si becca un pugno in faccia. (Mingardi 2012: 126) 
Statistica rivela: tra i due litiganti il terzo è Barbara D'Urso. (Internet: Lercio) 
 
Tra il dire e il fare c’è di mezzo il mare. (GUA; LAP F 263; SCH 5547) 
Signora, tra il dire e il fare c'è di mezzo suo marito. (Totò, cit. in Amorosi 2003a: 32) 
Tra il dire e il fare / c’è una busta da dare. (Marchesi 2013 [1965]: 209; cit. in 
Iazzetta 1999: 13; Gino & Michele – Molinari 2004: 106) 
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Tra il dire e il fare c’è di mezzo «e il». (Elio & le Storie Tese 1989; cit. in Iazzetta 
1999: 39; Gino & Michele – Molinari 2004: 67) 
Tra il fare e il no, c'è di mezzo il Po. (U. Domina, cit. in Iazzetta 1999: 44) 
 
Tra (fra) moglie e marito non mettere il dito. (GUA; LAP M 1628; SCH 2733) 
Tra moglie e marito non mettere il travestito. (Marchesi 2013 [1965]: 208) 
Tra moglie e marito… preferisco la moglie. (Alberto Marozzi, cit. in Gino & Michele – 
Molinari 2004: 419) 
 [+ Fra i due litiganti il terzo gode] Tra moglie e marito il terzo gode. (Internet: 
Drzap) 
 
Trenta dì conta (ha) novembre, con april giugno e settembre, di ventotto ce 
n’è uno, tutti gli altri ne han trentuno. (GUA; LAP T 953; SCH 5577) 
Trenta dì conta gennaio e febbraio, marzo e aprile. Di ventotto ce n’è uno, tranne 
mio cugino che ha sei mesi. (Peter Sellers, cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 
26) 
Di ventotto ce n’è uno… e purtroppo non è il mio. (Oreglio 2004: 97) 
 
Tutte le strade portano (conducono) a Roma. (GUA; LAP R 865; SCH 5618) 
Tutte le strade portano al frigo. (Scritta su t-shirt, tratta da Internet : Ciaocompra) 
 
Tutti i nodi vengono (tornano) al pettine. (GUA; LAP N 444; SCH 5631) 
Non tutti i nodi vengono al petting. (Giacomo Cremona, cit. in Il ruggito del coniglio 
del 4.11.2015) 
Tutti i nodi vengono al pettine se non usi il balsamo. (Internet: Proverbi rifatti) 
Tutti i nodi vengono alla gola. (Internet: Fincipit) 
Tutti i nodi vengono al petting. (Internet: Jake) 
 Tutti i nodi vengono al petto. (Campanaro 2008: 23) 
 [+ La verità viene sempre a galla] Prima o poi, tutti i nodi vengono a galla. 
(Bartezzaghi 2007: 19) 
 
Tutti i salmi finiscono in gloria. (GUA; LAP S 126; SCH 5633) 
Tutti i salmi finiscono in gloria, ma le salme no. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 14) 
Tutta la gloria finisce in salmì. (Marchesi 2013 [1964a]: 103) 
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 Tutti i salami finiscono in gloria. (Franco – Di Stefano 2007: 218; Campanaro 
2008: 17) 
 
Tutti utili, nessuno insostituibile (indispensabile). (LAP U 301) 
Tutti sono necessari / nessuno è utile. (Marchesi 2013 [1965]: 214) 
 
Tutto è bene quel che finisce bene. (GUA; LAP B 379; SCH 5642) 
Finisce bene quello che incomincia male. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 51) 
Tutto è bene quel che finisce subito. (Internet: Uffa) 
 
Tutto è meglio della morte. (GUA) 
Tutto è meglio del peggio. (Marchesi 2013 [1965]: 212) 
 
Tutto il mondo è paese. (GUA; LAP M 1782; SCH 5649) 
Tutto il mondo è palese. (Marchesi 2014 [1963]: 112) 
Tutto il mondo è città. (AlFb 2010: 69) 
 [+ Da che mondo è mondo] Da che mondo è paese. (Internet : Turbozaura)   
 
Tutto passa. (LAP P 656; SCH 5651) 
Nella vita tutto passa. Tranne quel treno che aspettavi. (Internet: Twitter) 
 
Ubi maior, minor cessat. (LAP M 160; SCH 5654) 
Ubi Maior, Minor Reitan (Internet: NoncitLatini) 
 Ubi maior, mini minor. (Bartezzaghi 2007: 129) 
 
Una ciliegia tira l’altra. (GUA; LAP C 1583; SCH 1863) 
Una ciliegia tira l’altra. Però, se non smetti di tirarmele, ti spacco la faccia. 
(Mingardi 2012: 122) 
 
Una mano lava l’altra [e] tutt’e due lavano il viso. (GUA; LAP M 618; SCH 3217) 
Una mano lava l’altra e tutt’e due rubano. (Marchesi 2014 [1963]: 64) 
Una mano lava l’altra / e tutte e due rubano / l’asciugamano. (Marchesi 2013 
[1965]: 207) 
Una mano lava l’altra e tutt’e due se ne sbattono i maroni. (Mingardi 2012: 122) 
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Una mano lava l’altra, tutt’e due pigliano a schiaffi. (SCH 3217: variante toscana) 
 Una mano lava l’altra e tutt’e due lavano insieme. (Bartezzaghi 2007: 192) 
 Una mano lava l’altra e tutt’e due lavano in giro. (Bartezzaghi 2007: 192) 
 Una mano lava l’altra e tutt’e due si lavano il viso. (Bartezzaghi 2007: 192) 
 Una mano vale l’altra. (Franco – Di Stefano 2007: 216) 
 Una mano leva l’altra. (Campanaro 2008: 12) 
 
Una mela al giorno leva (toglie) il medico di torno. (LAP M 1178; SCH 3352) 
Una mela al giorno leva il medico di torno… specialmente se si mira bene. (W. 
Churchill, cit. in Iazzetta 1999: 32) 
Una mela al giorno fanno trecentosessantacinque mele in un anno. (G. Marx, cit. in 
Iazzetta 1999: 32) 
Se ti mangi due mele al giorno, levi due medici di torno? (Prochnow & Prochnow jr., 
cit. in Gino & Michele – Molinari 2004: 210) 
Una cipolla al giorno leva tutti di torno. (Anonimo, cit. in Iazzetta 1999: 16; Gino & 
Michele – Molinari 2004: 211) 
Una mela al giorno toglie il medico di torno, ma un buon due chili e mezzo di aglio 
e cipolla ti tolgono di torno anche i parenti. (Anatolj Balasz, cit. in Gino & Michele 
– Molinari 2004: 287)  
Una mela al giorno toglie il medico di torno, ma basta una pera alla settimana e lui 
si ripresenta. (Oreglio 2004: 87) 
Una mela al giorno leva il medico di torno… se lo becchi sulla fronte. (Mingardi 
2012: 120) 
 
Una mela marcia ne guasta cento (un mucchio). (GUA; LAP M 1172) 
La mela marcia costa come le altre. (Marchesi 2013 [1965]: 207) 
 
Una rondine non fa primavera. (GUA; LAP R 900; SCH 4938) 
Una rondine non fa… miao. (Fontana 2005: 15) 
Una rondine fa primavera.  (AlFb 2010: 28) 
 
Un bel tacer non fu mai scritto. (GUA; LAP T 19; SCH 580) 
Un bel tacer… poi non sta zitto. (Mingardi 2012: 119) 
 Un bel silenzio non fu mai scritto. (Campanaro 2008 : 13) 
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Uomo avvisato [è] mezzo salvato. (GUA; LAP U 143; SCH 5713)  
Uomo avvisato, mezzo tassato. (Marchesi 2014 [1963]: 123) 
Uomo avvisato porta i soldi in Svizzera. (Marchesi 2013 [1965]: 209) 
Uomo avvisato, mezzo salvato… per l’altra metà purtroppo non c’è stato niente da 
fare. (Mingardi 2012: 122) 
 Uomo avvisato, mezzo avvertito. (Internet: Uffa) 
 
Verba volant, scripta manent. (GUA; LAP P 543; SCH 4157; vedi anche “Le parole 
volano, gli scritti restano”) 
 Erba volant! (Bartezzaghi 2007: 22) 
 Verba volant, scripta restam. (Franco – Di Stefano 2007: 219) 
 Verba volant, scripta amen. (Internet: Uffa) 
 
Viaggiando, s’impara. (LAP V 668; SCH 5861) 
Viaggiando s’impara, a piegare la cartina. (Fusi 2006: 17) 
 
Vivi e lascia vivere. (LAP V 1099; SCH 5921) 
Vivi, e lascia rubare. (Anselmo Bucci, cit. in Ruozzi 1996: 556) 
Vivi e lascia convivere. (Marchesi 2013 [1965]: 209; Marchesi 2013 [1971]: 33)  
Vivere e non lasciar vivere. (Pontiggia 1991: 103) 
 
Volere è potere. (GUA; LAP V 1208; SCH 5934) 
Volere è potere, volare è potare. (Totò, cit. in Amorosi 2003: 90) 
Sedere è potere. (Marchesi 2013 [1965]: 213) 
Volere è impotenza. (Internet: LCAL) 
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